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Abstrakt 
Cílem diplomové práce je analyzovat problematiku moderních sociálních sítí, zejména 
se zaměřit na sociální síť Facebook v českém prostředí a rozebrat nástroje, které nabízí 
pro marketingové vyuţití. Přínosem práce je teoretický popis moţností marketingových 
nástrojů Facebooku, které jsou demonstrovány na praktických příkladech včetně vlastní 
Facebookové aplikace. V závěru práce jsou shrnuty poznatky z výzkumu a jsou 
navrţena doporučení vedoucí k vylepšení marketingových kampaní na Facebooku. 
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Abstract 
The diploma thesis analyzes modern social networks, with focus on Facebook network 
in Czech environment. It shows Facebook tools and its possible usage for marketing 
purposes. Facebook functionality is shown on practical examples, including own 
Facebook application. It contains suggestions for Facebook marketing strategy 
improvements. 
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Úvod 
Motto: „I'm trying to make the world a more open place by helping people connect and 
share.“ Mark Zuckerberg, zakladatel Facebooku 
Volný překlad: Snaţím se učinit svět více otevřeným, tím ţe pomáhám lidem sdílet 
a vzájemně se propojovat. 
 
Sociální síť Facebook je fenoménem dnešní doby. Pro mnoho lidí se stal nástrojem, 
pomocí kterého se kaţdý den spojují se svými přáteli, sdílí záţitky a myšlenky. 
 
V posledních letech se nám do podvědomí dostalo motto: „Kdo není na internetu, jako 
by nebyl“, Facebook tuto myšlenku posouvá ještě dál, tak ţe bychom mohli tvrdit: 
„Kdo není na Facebooku, jako by nebyl“. Facebook má v České Republice jiţ přes 
tři miliony registrovaných uţivatelů, pro marketéry se tak stává médiem, které zkrátka 
nemohou ignorovat. Pouhé „bytí“ na Facebooku však nestačí, je důleţité mít vlastní 
strategii a cíle, kterých chceme dosáhnout. Iluze toho, ţe Facebook je zadarmo a kaţdý 
si na něm můţe snadno vytvořit osobní nebo firemní prezentaci, vede spoustu firem 
a jednotlivců k ignorování faktu, ţe čas strávený na Facebooku má také svoji hodnotu.  
 
V internetovém prostředí čas plyne velmi rychle a nové technologie a postupy jsou 
prezentovány ve stále kratších časových intervalech. Pokud chceme být v tomto 
prostředí úspěšní, nesmíme si nechat ujet vlak a musíme stále sledovat přicházející 
příleţitosti. Facebook se vyvíjí raketovým tempem a o moţnostech, které máme dnes, 
se nám před rokem ani nesnilo. 
 
Pokud se nám podaří udrţet tempo a sledovat technologické trendy, můţe to být ten 
pověstný krůček napřed, který nás dostane před naši konkurenci. Nebojme se proto 
experimentů se sociálními sítěmi a pouţijme je jako naši konkurenční výhodu. 
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1 Cíle práce, metody a postupy 
Hlavním cílem této práce je vytvoření souboru postupů, které povedou k lepší propagaci 
firmy nebo produktu na sociální síti Facebook. Jedná se zejména o vyuţití fanouškovské 
skupiny, placené reklamy a Facebookové aplikace v praxi. 
  
Dílčí cíle: 
- Definovat základní pojmy týkající se sociálních sítí a sociálních médií 
- Na základě historického vývoje sociálních sítí demonstrovat potřeby 
uţivatelů v digitálním světě, popsat současný stav a nabídnout varianty, 
jakým směrem se můţou sociální sítě ubírat do budoucna 
- Analyzovat současné nejpouţívanější sociální sítě, určit jejich vztah 
k sociální síti Facebook 
- Analyzovat základní demografická data uţivatelů sítě Facebook v ČR 
- Definovat podstatné funkce Facebooku a na základě kombinace vlastních 
zkušeností a případových studií navrhnout jejich vhodné pouţití v praxi 
- Popsat dostupné nástroje pro analýzu marketingových kampaní 
na Facebooku. Zároveň stanovit podstatné metriky, které budeme sledovat 
- Vymezení práv a povinností na základě závazných pravidel Facebooku 
- Naprogramování Facebookové aplikace, která bude formou dotazníku 
sbírat data od uţivatelů a vyhodnocovat jakým způsobem Facebook 
pouţívají 
- Vytvoření dotazníku, který bude aplikací vyhodnocován 
- Vyhodnocení dotazníků, nalezení zajímavých poznatků, které by byly 
vhodné pro marketingovou strategii na Facebooku 
- Shrnutí poznatků do doporučení pro podnikatele na Facebooku  
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2 Definice základních pojmů 
2.1 Sociální média 
Pojem sociální média (Graf 1) se vztahuje k souboru technologií, které zachycují 
komunikaci a obsah jednotlivců, jejich přátel a jejich sociálních sítí. Příklady sociálních 
médií obsahují sociální sítě jako Facebook a Twitter, blogovací technologie jako 
TypePad a WordPress, crowdsourcingové produkty jako Wikipedia, stránky na sdílení 
fotografií a videa jako Flickr a YouTube, a další. Tyto technologie usnadňují 
uţivatelům internetu vytvářet on-line obsah a sdílet ho s ostatními. Sociální média jsou 
infrastrukturou, která umoţňuje uţivatelům vydávat obsah, který je zajímavý pro 
ně a jejich přátele.(13) 
 
2.2 Sociální sítě 
Sociální sítě (Graf 1) jsou skupiny lidí nebo komunity, které mají stejný zájem, sdílejí 
stejné stanovisko, nebo mají podobný společenský profil. Tyto sítě existují jak v on-line 
tak v offline podobě. Pokud hovoříme o fanoušcích Pink Floyd, spoluţácích 
z univerzity, rybářích nebo šachistech, tyto sítě existují bez ohledu na to, zda jednotlivci 
v nich zapojení sdílejí informace a ţivotní zkušenosti pomocí sociálních médií.(13) 
 
2.3 Sociální graf 
Sociální graf (Graf 1) je obsáhlý soubor lidí, míst a zájmů, které nás činí jedinečnými. 
Je to způsob, jak a proč jsme spojeni s dalšími lidmi. (13) 
 
13 
 
 
Graf 1: Vzájemný vztah pojmů: Sociální Média, Sociální Graf a Sociální Sítě (13) 
 
2.4 Crowdsourcing  
Crowdsourcing (téţ wisdom of the crowd (moudrost davů)) je novotvar pro označení 
způsobu dělby práce, při které se úkol obvykle vykonávaný zaměstnanci nebo 
kontraktory v rámci outsourcingu zadá blíţe nespecifikované skupině lidí jako 
všeobecná výzva. Například se veřejnost vyzve na spolupráci při vývoji nové 
technologie, uskutečnění designerské úlohy, zdokonalení algoritmu nebo při pomoci 
se zachycením, roztříděním a analýzou velkého objemu dat.(1) 
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3 Sociální média 
 Sociální média jsou online média, kde je obsah vytvářen a sdílen uţivateli. Sociální 
média se nepřetrţitě mění tím, jak se mění (přibývá) jejich obsah a také přidáváním 
mnoha funkcí. Marketéři mohou na sociálních médiích přímo zjišťovat, co zákazníci 
poţadují, jaké zaujímají postoje vůči značce nebo firmě, na co si stěţují apod. 
Za pouţití internetu a mobilních technologií se zde komunikace mění na interaktivní 
dialog. 
 
V sociálních médiích je charakteristické hodnocení, hlasování o čemkoliv, vytváření 
pořadí, psaní komentářů a jejich komentování a další podobné aktivity. Lidé mohou 
jednoduše komunikovat, o čem chtějí. (9) 
 
3.1 Důvody používání sociálních médií (13) 
 Láska - nalezení lásky, udrţování kontaktu s milovanými lidmi 
 Vyjádření sebe sama, emoce - sdílení detailů svého ţivota s přáteli 
 Sdílení názorů, ovlivňování přátel - pouţívání sociálních médií kvůli 
ovlivňování názorů, většinou politických, náboţenských nebo takových, 
o kterých se obvykle nedebatuje osobně 
 Předvádění se, chlubení se - sdílení ţivotních úspěchů a výkonů s ostatními 
 Zábava, rozptýlení, humor - pouţití sociálních médií pro zábavu, odpočinek 
 Vzpomínky a nostalgie - kontakt se starými přáteli a sdílení záţitků z minulosti 
 
3.2 Rozdělení sociálních médií 
3.2.1 Rozdělení podle zaměření (9) 
 Sociální sítě - blogy, videa, audio, fotky, chaty, diskuze atd. 
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 Business sítě - pro propojení lidí z byznysu, a to spíše z vyššího a nejvyššího 
managementu 
 Sociální záloţkovací systémy - sdílení informací, převáţně článků, formou 
veřejných záloţek 
 Stránky, kde se hlasuje o kvalitě obsahu - hlasováním se články dostávají na 
přední místa, proto je čte více lidí a tím se o nich také více hlasuje 
 Zprávy - weby, kde jsou zobrazovány zprávy a lidé mohou obsah nejen sdílet, 
ale také přidávat komentáře 
3.2.2 Členění podle marketingové taktiky(9) 
- Sociální sítě (Facebook, MySpace, LinkedIn) 
- Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter) 
- Diskusní fóra, Q&A portály (Yahoo! Answers) 
- Wikis (Wikipedia, Google Knol) 
- Sociální zálohovací systémy (Digg, Delicious, Jagg) 
- Sdílená multimédia (YouTube, Flickr) 
- Virtuální světy (Second Life, The Sims) 
3.3 Typy sociálních médií   
Rozlišujeme tři typy webových stránek sociálních médií: “the one size fits all” 
(univerzální), the one-trick pony (jednostranně zaměřené) a hybridní. (13) 
3.3.1 Univerzální (“One Size Fits All“) 
Univerzální sociální síť nabízí uţivatelům vše pro jejich online komunitu - zábavu, 
komunikaci a naplnění sociálních potřeb. Nabízejí spojení s přáteli, nahrávání fotografií 
a videí, vyplňování statusů, umoţňují přidat se do skupin spojených s politickým 
smýšlením, koníčky nebo kariérou. Tyto webové stránky si kladou za úkol pojmout 
co nejširší spektrum aktivit svých uţivatelů. 
Do této kategorie patří Facebook, MySpace, QQ, Bebo, Hi5, Friendster, Orkut a 
další. (13) 
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3.3.2 Jednostranně zaměřené (“The One-Trick Pony“) 
Tyto webové stránky se snaţí dělat pouze jednu specifickou věc, zato nejlépe jak to jde.  
Ukázkovou jednostranně zaměřenou sluţbou je Twitter. Je určen pouze ke komunikaci 
s dalšími uţivateli pomocí sluţby krátkých zpráv. (13) 
3.3.3 Hybridní 
Hybridní stránky mají tendenci zaměřovat se primárně na určitý druh funkcionality, 
ale také obsahují další nástroje sociálních sítí. V mnoha případech stránka začíná jako 
jednorázová a postupně se vyvine na hybridní kvůli tlaku trhu, přáním uţivatelů nebo 
změně strategie tvůrců. 
Příkladem hybridního sociálního média je webová stránka pro sdílení videí YouTube. 
Kromě svého primárního zaměření nabízí také zakládání skupin, hlasování u videí 
a zakládání a správu osobních nebo firemních profilů. (13) 
3.4 Evoluce sociálních médií 
3.4.1 1995: Komunity webových stránek  
Důleţitým předchůdcem blogů, wikipedie a online sociálních sítí byly online komunity 
osobních webových stránek jako GeoCities, Tripod a Angelfire. GeoCities byly 
vedoucím projektem, který nabízel snadno pouţitelné a na tehdejší dobu špičkové 
publikační nástroje, které umoţňovaly i technicky neznalým uţivatelům vytvářet 
webovou prezentaci s jejich vlastním designem a obsahem. Na svém vrcholu hostovaly 
GeoCities zdarma přes 3.5 milionu webových stránek a obsluhovaly 19 milionů 
unikátních návštěvníků měsíčně. Byly třetí nejnavštěvovanější webovou stránkou 
na internetu v roce 1998. Následujícího roku, Yahoo! Inc. Převzalo GeoCities 
za 3.5 miliardy dolarů. (11) 
 
O několik let později GeoCities nebyly ziskové a Yahoo! Zavedlo poplatky za hosting 
stránek. Postupně se tak GeoCities staly překonanými, objevily se Google Sites, které 
byly snadnější na správu, obsahovaly nejnovější technologie a design a byly zdarma. 
I přes tento fakt zanechaly za sebou GeoCities dva důleţité odkazy:  
1. Kdokoliv můţe vytvářet webové stránky a mít prezentaci na Internetu.  
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2. Podniky nyní mají mnohem specializovanější média, skrz která mohou 
propagovat své sluţby. (11) 
 
3.4.2 1999: Agregace obsahu 
S rostoucím mnoţstvím vydavatelů obsahu na internetu potřebovali uţivatelé médií 
způsob, jak spravovat obsah ze svých oblíbených webových stránek, zejména často 
aktualizovaný obsah jako jsou zprávy, fotografie a příspěvky v blozích.  RSS (zkratka 
Rich Site Summary, případně Really Simple Syndication) je formátovací standard 
vyvinutý k oznamování aktualizací webového obsahu. RSS čtečky agregují obsah 
z různých zdrojů na webu do „novin na míru“, které pak obsahují aktualizovaný obsah 
ze všech uţivatelem odebíraných webových stránek. RSS čtečka je naprogramována 
aby pravidelně kontrolovala aktualizace těchto webových stránek, aby to uţivatelé 
nemuseli dělat manuálně. RSS čtečka je v současné době součástí většiny internetových 
prohlíţečů a e-mailových programů. Nejpopulárnějšími RSS čtečkami jsou Bloglines 
a Google Reader. (11) 
 
3.4.3 2003: Marketing ve vyhledavačích (“SEM – Search Engine Marketing“) 
Ačkoliv byla agregace obsahu uţitečná, stále neřešila základní problém čím dál tím 
většího mnoţství obsahu. Vyhledávání umoţnilo lépe zvládat obsah na internetu, díky 
přístupu „just in time“, který vrací obsah, který se shoduje se zadanými klíčovými 
slovy. Tento fakt samozřejmě umoţnil i reklamám, aby byly vraceny stejným způsobem 
„just in time“. První úspěšný marketingový model zaloţený na vyhledávači představilo 
v roce 1998 Overture (v roce 2003 bylo převzato Yahoo!). Tento model ohodnocoval 
výsledky vyhledávání na základě inzerentovy ochoty zaplatit. Google vytvořil podobný 
model pro své AdWords, ve kterém byla navíc komponenta pro vyhodnocení relevance 
výsledku. Relevance měřená mírou prokliku (kolik % uţivatelů na odkaz klikne), 
efektivně přesunula břemeno určování kvality vyhledávání na uţivatele, protoţe lidé 
hlasují kliknutím na určité výsledky vyhledávání, které tak upřednostňují před jinými. 
Kvalitní vyhledávání získalo Googlu rozsáhlou základnu uţivatelů. Vysoce relevantní 
placené reklamy znamenají více kliknutí od uţivatelů, coţ se pak projeví ve větších 
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prodejích inzerentů. Marketing ve vyhledavačích je mocným mechanismem, který 
dokáţe zachytit zákazníky v momentě, kdy jsou ochotni nakupovat. (11) 
3.4.4 2008: Cílení podle chování (“Behavioral Targeting“) 
Jedním nedostatkem vyhledávání podle klíčových slov je, ţe neuvaţuje kontext. 
Například Google search nebere v úvahu různé typy webových dat - je vyhledávací 
termín vztaţen k osobě, místu, písni nebo třeba značce oblečení? Ačkoliv funguje 
bez problémů v určitých případech (například zadáme-li přesnou vyhledávací frázi 
„5 megapixel fotoaparát Canon“), můţe v jiných případech být značně problematický. 
Homonyma jsou nejednoznačná a je často obtíţné je rozlišit. Například „Paris Hilton“ 
můţe znamenat dědičku, hvězdu televizní reality show nebo ex-přítelkyni Stavrose 
Niarchose. Termíny jsou často nositeli různých významů  a mají návaznost na různé 
souvislosti. (11) 
 
Protoţe mnoţství informací na webu prudce narůstá, je odlišení nejasností ve významu 
a souvislostech při vyhledávání zásadním hlediskem pro udrţování webu přehledným 
a relevantním. Toho lze dosáhnout automatickou klasifikací obsahu, která 
je srozumitelná pro počítače. Je tak vytvářena znalostní databáze, která obsahuje 
informace o různých lidech, místech a objektech, na základě referencí na různých 
stránkách na webu a na základě vzájemných vztahů všech těchto objektů. (11) 
 
Dnešní vyhledavače více či méně předpokládají, ţe všichni lidé co vyhledávají různé 
informace, jsou identičtí. Nedělají tak rozdíly mezi padesátiletým podnikatelem, 
dvacetiletou matkou v domácnosti a osmdesátiletou důchodkyní. (11) 
 
Cílení podle chování se snaţí zaplnit tuto mezeru tím, ţe vytváří profil kaţdého 
uţivatele internetu na základě demografických informací a historie jeho aktivit 
na internetu. Na základě těchto informací pak cílí reklamy a uţivatelský obsah přímo 
na míru. Cílení podle chování rozvířilo vlnu diskuzí kvůli problémům se soukromím, 
protoţe do většiny těchto systémů se uţivatelé nepřihlašují sami, nemají moţnost 
se odhlásit a nemohou kontrolovat míru informací, které jsou o nich shromaţďovány, 
ani způsoby, ke kterým jsou pouţity. (11) 
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3.4.5 Budoucnost: Sociální filtrování (“Social Filtering“) 
V době, kdy se můţe kaţdý uţivatel internetu snadno stát „vydavatelem“ rychle narůstá 
online obsah. Jako lidské bytosti přirozeně nemůţeme zpracovávat všechny tyto 
dostupné informace. Z pohledu jednotlivce je většina těchto informací povaţována 
za odpad. Ačkoliv cílení podle chování a vyhledavače sehrály důleţitou roli v způsobu, 
jakým jsme schopni zvládat online média, stále zde zůstává velké mnoţství informací 
a různých rozptýlení. Při hledání informací se setkáváme s desítkami stránek, které 
nesouvisí s námi ţádaným tématem, navíc jsou tyto stránky přeplněny reklamními 
bannery, které jsou pro nás nezajímavé. 
Díky sociálnímu grafu však existuje moţnost, ţe by se poprvé v historii mohlo dostat 
do rovnováhy to, co chtějí vydavatelé obsahu a inzerenti ukázat s tím, co uţivatelé 
chtějí vidět. (11) 
 
Kromě sociálního grafu obecně platí, čím větší distribuční kapacita, tím větší úroveň 
informačního šumu (Graf 2).  
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Graf 2: Informační šum v médiích v závislosti na distribuční kapacitě (11) 
 
 
Graf 2 ukazuje, ţe můţeme začít pouţívat přátele, aby nám pomohli odfiltrovat odpad 
a najít obsah, který je pro nás pouţitelný a relevantní. Pokud je obsah nebo reklama 
zobrazována jako doporučení, nepřipadá nám to jako narušení našeho soukromí. Máme 
kontrolu nad tím, jaké informace o nás jsou sdíleny a pouţívány, na rozdíl od tajného 
profilování stojícího za většinou systémů zaloţených na cílení podle chování. 
 
3.5 Popis významných sociálních sítí 
V této kapitole je popis některých dalších rozšířených sociálních sítí, které jsou 
v současnosti pouţívány. Jejich typ a charakteristika jsou pak shrnuty v (Tab. 1). 
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3.5.1 MySpace 
Podobně jako Facebook, MySpace má rozhraní, které dovoluje uţivatelům nastavovat 
svoji „náladu“, psát blog a rychle vytvářet osobní webovou prezentaci. Hlavním rozdíl 
mezi MySpace a Facebookem je ten, ţe Myspace má sekce jako „nejzajímavější obsah“, 
Videa, Hudba, informace o celebritách a sponzorovaná reklama. Díky tomu má 
MySpace více místa pro zajímavý obsah a reklamu. Popularita MySpace postupně 
upadá. V letech 2006–2008 bylo MySpace jedničkou na trhu, i přes ubývající počet 
uţivatelů dokázalo v roce 2009 vygenerovat zisk z internetové reklamy v hodnotě 
500 milionů dolarů. V budoucnosti se očekává, ţe se MySpace zaměří na hudbu, video 
a sociální počítačové hry. (13) 
 
3.5.2 Twitter 
Mezitím co Facebook a MySpace tiše uspokojují potřeby milionů lidí, Twitter na sebe 
poslední dobou bere velkou pozornost tisku, hlavně kvůli celebritám jako Oprah 
Winfrey a Ashton Kutcher. I přesto je Twitter mnohem více limitovanou sociální sítí. 
Jeho jednoduchá infrastruktura dovoluje uţivatelům sdílet 140-ti znakové zprávy 
s ostatními uţivateli Twitteru. Uţivatelé se mohou přihlásit k odběru zpráv od ostatních 
uţivatelů, které pak mohou číst v reálném čase.  
 
Většina informací, která je na Twitteru sdílena jsou světské události ze ţivota lidí. 
Uţivatelé také mohou sdílet fotografie a odkazy pomocí zkrácených URL (Uniform 
Resource Locator - např. odkaz na webovou stránku). Navzdory své jednoduchosti 
zaznamenal Twitter obrovský růst ve chvíli, kdy se produkt dostal od technicky 
zaloţených uţivatelů k široké veřejnosti. Facebook a ostatní sítě začaly integrovat 
funkčnost podobnou Twitteru do svých produktů jakmile si povšimly hrozby v podobě 
nového média. (13) 
 
3.5.3 LinkedIn 
LinkedIn v mnoha ohledech posunul směřování moderních sociálních sítí. Byl spuštěn 
v květnu 2003 a od té doby nahromadil ţivotopisná data a profily společností 
od 40 milionů uţivatelů. Stal se největší a nejvýznamnější sociální sítí pro podnikové 
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vyuţití na světě. A to i přes to, ţe je výrazně více kontrolován, neţ ostatní sociální sítě. 
Uţivatelské rozhraní a všechna profilová data jsou předem dána, stejně jako 
na Facebooku, ale LinkedIn je v tomto ohledu ještě o krok dále a přísně reguluje 
aplikace třetích stran, které mohou být pouţívány. Stránka je často pouţívána 
pro kvalifikované, přesné představení jednotlivých obchodních kontaktů společností, 
stejně tak i pro zjišťování referencí o jednotlivcích z obchodního světa. (13) 
3.5.4 YouTube 
YouTube se v roce 2006, kdy bylo převzato Googlem, stalo nejoblíbenějším serverem 
pro sdílení a přehrávání videí na světě. Stejně jako v jiných sociálních sítích, 
zde uţivatelé mohou zakládat profily, aby mohli nahrávat videa, zakládat své vlastní 
kanály, nebo si přidávat videa do seznamu oblíbených poloţek, mohou také u videí 
hlasovat, nebo je komentovat. Profily na YouTube jsou nyní integrovány do sluţeb 
Google, takţe uţivatelé ostatních sluţeb společnosti Google (IGoogle, Gmail, Google 
Docs a další) se mohou na YouTube přihlásit pomocí Google přihlašovacího jména 
a hesla. (13) 
3.5.5 Flickr 
Flickr je další sociální síť, zaměřená primárně na sdílení fotografií mezi přáteli. Stránka 
má nástroje pro nahrávání, skladování a katalogizaci digitálních fotografií. Umoţňuje 
také označování fotografií pomocí štítků (“tagování“), které usnadňuje uţivatelům 
nalezení poţadovaných fotografií. Ačkoliv je Flickr zajisté nejfunkčnější sociální sítí 
pro sdílení fotografií, mnoho lidí raději sdílí své fotografie na Facebooku nebo 
MySpace. Flickr byl v roce 2005 převzat firmou Yahoo! A od té doby byla jeho 
funkcionalita integrována do mnoha dalších Yahoo! sluţeb. V roce 2008 Flickr uvedl 
sluţbu pro sdílení videa a v roce 2009 dokonce moţnost sdílení videí ve vysokém 
rozlišení. Předpokládá se, ţe Flickr bude hrát stále významnější roli v strategii firmy 
Yahoo! v oblasti sociálních médií. (13) 
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Sociální síť Typ Charakteristika Partner 
Facebook Univerzální Více jak 500 milionů 
aktivních uţivatelů 
(květen 2011) 
Microsoft 
MySpace Univerzální Více neţ 100 milionů 
uţivatelů (květen 2011) 
News 
Corporation 
Twitter Jednostranná 175 milionů uţivatelů  - 
LinkedIn Hybridní Více neţ 100 milionů 
uţivatelů (březen 2011) 
- 
Flickr Hybridní – fotky a 
videa 
Více neţ 5 miliard fotografií 
(září 2010) 
Yahoo! 
YouTube Hybridní – fotky a 
videa 
Během roku 2010 bylo 
nahráno více neţ 13 milionů 
hodin videa. 
Google 
Orkut Univerzální 65% návštěvníků je 
z Brazílie a Indie 
Google 
Hi5 Univerzální 60 milionů uţivatelů (leden 
2009) 
- 
Bebo Univerzální Integrovaná s AIM – největší 
světovou sítí pro zasílání 
rychlých zpráv  
AOL 
Windows Live 
Spaces 
Univerzální Úzce propojená se sluţbou 
Live Messenger a jejími 
330 milióny uţivatelů 
- 
Tab. 1: Významné sociální sítě (13) 
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4 Historie Facebooku  
Mark Zuckerberg napsal během svého studia ve druhém ročníku na Harvardské 
univerzitě, 28. Října 2003 Facemash, předchůdce Facebooku. Stránka byla podobná 
projektu „Hot or Not“, pouţívala fotografie studentů z devíti Harvardských kolejí, 
náhodně umístila fotografie dvou studentů vedle sebe a ptala se uţivatelů, který z nich 
jim připadá atraktivnější. (5) 
 
Aby Zuckerberg získal tyto fotografie, naboural se do chráněné počítačové sítě 
Harvardu a zkopíroval osobní fotografie z kolejních účtů. Harvard v té době neměl 
ţádný facebook (ročenku - broţuru s fotografiemi studentů a základními informacemi 
o nich). Facemash přitáhl 450 návštěvníků a zobrazil přes 22 000 fotografií za první 
čtyři hodiny svého online provozu. (5) 
 
Stránka se rychle šířila mezi studenty Harvardu, ale po pár dnech svého provozu, byla 
uzavřena vedením Harvardu. Zuckerberg byl vedením obviněn za narušení bezpečnosti, 
porušení autorských práv, porušení osobního soukromí a čelil vyloučení ze školy. 
Nakonec však byla obvinění staţena. (5) 
 
Zuckerberg ve stejném semestru rozšířil svůj počáteční projekt, vytvořil nástroj 
pro sociologickou studii ohledně historie umění. Nahrál 500 uměleckých děl 
z 18. století, kaţdé z nich na samostatnou stránku se sekcí komentářů. Otevřel stránku 
pro svoje spoluţáky a oni začali sdílet své poznámky. Následující semestr (leden 2004) 
Zuckerberg začal programovat novou webovou stránku. Následně 4. Února 2004 
Zuckerberg spustil „Thefacebook“, který byl původně umístěn na thefacebook.com.  (5) 
 
Šest dní po spuštění stránky, tři starší studenti Harvardu (Cameron Winklevoss, Tyler 
Winklevoss a Divya Narendra) obvinili Zuckerberga, ţe je úmyslně oklamal 
a přesvědčil je, ţe jim pomůţe vybudovat sociální síť pojmenovanou 
HarvardConnection.com, místo toho však pouţil jejich myšlenky pro svůj vlastní 
konkurenční produkt. Tito tři studenti později vedli proti Zuckerbergovi soudní 
proces. (5) 
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Členství na Facebooku bylo původně omezeno pouze pro studenty Harvardu, během 
prvního měsíce se registrovala více jak polovina vysokoškoláků z Harvardu. Brzy 
se k Zuckerbergovi připojili další kolegové, aby mu pomohli s prací na projektu. 
Eduardo Saverin (obchodní aspekty), Dustin Moskovitz (programátor), Andrew 
McCollum (grafik) and Chris Hughes. (5) 
 
V březnu 2004 se Facebook rozšířil do Stanfordu, Columbie a Yale. Brzy se otevřel 
dalším univerzitám jako Boston University, New York University, MIT a postupně 
většině univerzit v Kanadě a Spojených Státech.(5) 
 
Facebook se stal akciovou společností na jaře roku 2004 a podnikatel Sean Parker, který 
byl poradcem Zuckerberga se stal prezidentem společnosti. V červnu 2004 se sídlo 
společnosti přestěhovalo do Palo Alto v Kalifornii. V roce 2005 společnost vypustila 
„The“ ze svého názvu a koupila doménové jméno facebook.com za 200 000 amerických 
dolarů. (5) 
 
V září 2005 spustil Facebook vysokoškolskou verzi, kterou Zuckerberg povaţoval 
za další logický krok. Později rozšířili moţnost členství i pro zaměstnance některých 
velkých společností jako Apple a Microsoft. 26. Září 2006 byl Facebook otevřen 
pro kohokoliv, kdo je starší 13 let a má platnou emailovou adresu. (5) 
V říjnu 2007 Microsoft oznámil, ţe koupil 1.6 % podíl Facebooku za 240 milionů 
dolarů, coţ pro Facebook znamená odhadovanou hodnotu 15 miliard dolarů. 
Po roce 2009 se návštěvnost Facebooku stabilně zvyšovala (Tab. 2). Koncem 
března 2010 navštěvovalo Facebook více návštěvníků neţ Google. (5) 
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Datum Uţivatelé 
(v milionech) 
Rozdíl ve dnech Měsíční růst 
26. srpen 2008 100 1665 178.38% 
8. duben 2009 200 225 13.33% 
15. září 2009 300 150 10% 
5. únor 2010 400 143 6.99% 
21. červenec 2010 500 166 4.52% 
5. ledna 2011 600 168 3.57% 
Tab. 2: Celkový počet aktivních uživatelů na Facebooku (11) 
 
 
 
5 Facebook v ČR 
V České Republice je k 5. květnu 2011 zaregistrováno 3 095 620 uţivatelů 
Facebooku. (8) 
 
 
 
Graf 3:  Porovnání demografického rozložení všech obyvatel ČR s demografickým rozložením 
obyvatel ČR registrovaných na Facebooku. Zdroj dat: (7) (2) 
Graf 3 porovnává rozloţení demografické české populace s demografickým rozloţením 
české populace registrované na Facebooku. Při analýze byla vynechána věková skupina 
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0-12 let, protoţe Facebook dovoluje zakládat účty pouze starším třinácti let. Z grafu 
je na první pohled patrné, ţe pomocí Facebooku můţeme oslovit převáţně mladší 
generaci v rozmezí 16-35 let. 
 
Graf 4: Procentuelní zastoupení jednotlivých demografických skupin na Facebooku (pro ČR)  
zdroj dat: (7) (2) 
  
Při analýze zastoupení jednotlivých demografických skupin na Facebooku (Graf 4) jsme 
vycházeli z dostupných údajů o počtu registrovaných uţivatelů z Facebook.com 
(květen 2011) a z údajů o demografickém rozloţení české populace z Českého 
statistického úřadu (prosinec 2009). Výsledky se na první pohled zdají být nesmyslné, 
protoţe věkové skupiny 13–15 a 16–20 let dosáhly více jak 100% zastoupení. Tuto 
odychlku lze vysvětlit faktem, ţe ačkoliv je to zakázáno, zakládají si mladí lidé více 
osobních účtů, popřípadě zakládají i účty falešné. I přes tuto odchylku z grafu vyplývá, 
ţe největší zastoupení má Facebook mezi mladými uţivateli.  
 
Z uvedených grafů vyplývá, ţe Facebook se v ČR těší velké oblibě a byla by chyba 
ho ignorovat. I přes fakt, ţe je oblíben převáţně u mladé populace, pouţívá ho stále 
větší mnoţství  ekonomicky aktivních obyvatel, coţ je určitě důvodem k pozornosti 
marketingových odborníků. 
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6 Popis základních funkcí Facebooku 
V této kapitole jsou popsány funkce Facebooku, kterých můţeme vyuţívat 
při marketingových kampaních. U některých z nich je kromě funkce doporučení, 
jak danou funkci nejlépe vyuţívat v praxi. 
 
6.1 Přidávání přátel 
Slovo „Přítel“ má v kontextu Facebooku poněkud jiný význam neţ v jakém ho běţně 
pouţíváme. Přítel bývá blízká osoba a takové lidi přirozeně nepočítáme na desítky, 
natoţ tak na stovky. Na Facebooku Přítel = Kontakt. V tomto významu bude slovo 
přítel vyuţíváno v celém textu práce. Přáteli na Facebooku tak rozumíme i osoby, které 
jsme v ţivotě neviděli, nebo jsme se s nimi setkali pouze jednou v ţivotě na nějaké 
společenské akci. 
 
Abychom mohli na Facebooku fungovat, je potřeba vybudovat si určitou základnu 
přátel. Přirozeně začneme od osobních kontaktů, jako jsou nejbliţší přátelé, rodina, 
spolupracovníci, spoluţáci ze školy, sousedé. Facebook nabízí několik moţností, 
jak tento proces urychlit. Pomocí importu kontaktů, dokáţe vyhledat osoby z našich 
emailových nebo jiných databází (kontakty ICQ, Skype, Windows Live Hotmail a další) 
a hromadně jim zaslat „ţádost o přátelství“. Před tím, neţ se na Facebooku staneme 
něčím přítelem a budeme tak mít přístup k jeho osobním informacím, musí vybraná 
osoba naší ţádost o přátelství schválit. 
6.2 Tlačítko „Líbí se mi“ 
V kapitole o sociálních sítích a jejich vlastnostech bylo zmíněno, ţe hlasování o kvalitě 
obsahu je jedním z důleţitých konceptů, který se vyskytuje v určité podobě ve většině 
současných sociálních sítí. Na Facebooku se nepouţívá ţádný systém hodnocení 
na základě přidělování bodů na stupnici od 1 do 10, ani přidělování kladných nebo 
záporných bodů.  Hodnotícím kritériem jsou zde pouze kladné body v podobě 
„líbí se mi“ (anglicky „like“). Tímto způsobem můţeme na Facebooku hodnotit 
v podstatě veškerý obsah - komentáře přátel, videa, fotografie, odkazy. 
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Počet hlasů pomocí tlačítka „líbí se mi“ je zobrazován hned u příslušné poloţky, 
ke které patří. Tyto hlasy jsou unikátní a neanonymní, coţ znamená, ţe se dá hlasovat 
pouze jednou a ostatní uţivatelé se můţou podívat, kdo konkrétně zvolil „líbí se mi“. 
Čím větší počet kladných hlasů u našeho příspěvku dostaneme, tím větší vzbudí 
pozornost u ostatních uţivatelů. Pokud chceme oslovit co největší skupinu lidí, musíme 
pečlivě vybírat způsob, jak komunikovat, aby naše sdělení nezapadlo mezi ostatními.  
6.3 Označování přátel (“tagování“) 
K fotografiím a videím můţeme přidávat štítky (“tagy“), které jsou textovým 
vyjádřením toho, kdo se na fotografii nebo na videu vyskytuje. Díky tomu je pak 
orientace v obrazových materiálech mnohem snazší. 
6.4 Vybrané příspěvky 
Hlavním zdrojem informací na Facebooku je sekce „vybrané příspěvky“, která se objeví 
ve střední části obrazovky ihned po našem přihlášení. Zde jsou v reálném čase 
zobrazovány příspěvky od našich přátel a příspěvky ze skupin, kterými jsme členy. 
Při velkém mnoţství přátel můţe být tento proud informací značně nepřehledný, proto 
máme hned několik moţností, jak ho filtrovat. Samotný Facebook nezobrazuje úplně 
všechny skupiny a přátele, ale v základním nastavení vybírá pomocí speciálního 
algoritmu pouze ty přátele, ke kterým máme nějakým způsobem nejblíţe. 
 
Tato informace automaticky vyvolává otázku: „Jak tento algoritmus funguje?“ Pro naše 
marketingové účely je ţádoucí, abychom věděli, jakým způsobem se máme chovat, 
aby naše příspěvky a příspěvky z našich skupin byly často viditelné. Bohuţel na tuto 
otázku neexistuje snadná odpověď, protoţe způsob, kterým Facebook rozhoduje 
o relevantnosti příspěvků je tajný, existují pouze studie, které se snaţí tento způsob 
dešifrovat a nabízejí alespoň zjednodušený pohled na jeho fungování. 
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Jedním z nich je měsíční experiment Thomase E. Webera (bývalý šéf a sloupkař 
The Wall Street Journal), který sestavil skupinu dobrovolníků, která podrobně a cíleně 
zapisovala chování Facebooku do reportů, které potom vyhodnotil. Zde jsou 
nejzajímavější závěry z jeho výzkumu: 
 
- Zaujatost proti nováčkům 
- Ve vybraných příspěvcích se zobrazují příspěvky pouze od některých přátel  
- Odkazy mají významnější váhu jak změny statusu, fotografie a videa mají větší 
váhu jak odkazy 
- Fakt, ţe budete nějakého z přátel sledovat mnohem častěji, neţ ostatní 
nic neovlivní – daný člověk nemá šanci toto zjistit 
- Můţete zvýšit viditelnost svých příspěvků tím, ţe budete motivovat přátele, 
aby je komentovali 
- Je těţké získat pozornost „populárních“ - pokud máme mezi přáteli někoho, 
kdo má např. 600 přátel a více, je moţné ţe jsme pro něj doslova neviditelní, 
to co napíšeme, se mu nezobrazí. (6) 
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6.5 Osobní profil 
Základní kámen Facebooku, není určen pro obchodní účely, ale je pouze k osobnímu 
vyuţití, je uţivateli vytvořen ihned po jeho registraci. Bez registrace a účtu 
na Facebooku nemůţete vyuţívat ţádné z jeho funkcí. 
 
 
Obr. 1: Popis osobního profilu na Facebooku. 1 - Profilová fotografie, 2 - Oblast notifikací,  
3 - Menu osobního profilu, 4 - Seznam přátel, 5 - Výběr osobních fotografií, 6 - Vyhledávání,  
7 - Řádek pro vkládání na Zeď, 8 - Zeď, 9 - Základní informace, 10 - Menu nastavení,  
11 - Události přátel, 12 - Kontextová reklama   
6.5.1 Profilová fotografie 
První věc, kterou ostatní uţivatelé vidí ve vašem profilu. Je dobré vybrat 
reprezentativní, profesionální fotografii, která ostatním pomůţe vytvořit si obrázek 
o osobnosti dané osoby. Při tvoření osobního image, pokud majitel profilu podniká 
například v poradenské oblasti nebo je politik či umělec, je dobrý dojem ještě 
důleţitější. Doporučuje se vyhnout se nekvalitním fotografiím, fotografiím kde je více 
osob, nebo které jsou příliš neformální - pokud to není součástí image, který chceme 
prezentovat. 
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6.5.2 Oblast notifikací 
V této oblasti se objevují upozornění na aktuální změny v profilu, např. ţádosti 
o schválení přidání přítele, informace o nových osobních zprávách od přátel, nebo 
pozvánky na společenské akce. 
6.5.3 Menu osobního profilu 
Menu osobního profilu obsahuje následujících šest poloţek: 
1. Zeď - Oblast pro zprávy přátelům a od přátel, viditelná na (Obr. 1) označená 
číslem 8.  
2. Informace - široké spektrum osobních informací, které o sobě uţivatel vyplní. 
Doporučuje se vyplňovat pouze informace, které chcete prezentovat a zároveň 
nastavit si úroveň zabezpečení takovou, aby tyto informace byly zobrazovány 
pouze osobám, kterým je chceme prezentovat. Je moţno vyplnit následující 
informace: 
- Současné bydliště 
- Rodné město 
- Pohlaví 
- Datum narození 
- Jazyky 
- Rodinný stav 
- Příbuzenské vztahy 
- Zaměstnavatel 
- Vzdělání (základní, střední a vysoká škola)  
- Náboţenské vyznání 
- Politické názory 
- Oblíbené hudební skupiny 
- Oblíbené knihy 
- Oblíbené filmy a televizní pořady 
- Oblíbené hry 
- Oblíbené sporty, sportovci, sportovní týmy 
- Činnosti a zájmy 
- Kontaktní údaje (email, telefon, poštovní adresa, webová stránka) 
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6.5.4  Seznam přátel  
V této oblasti se zobrazuje náhodný výběr deseti fotografií přátel vlastníka profilu. 
Pokud prohlíţíme profil někoho cizího, vidíme zde i počet společných přátel s danou 
osobou. Tato vlastnost nám můţe usnadnit budování sítě přátel. Pokud pouţíváme 
Facebook pouze pro osobní účely, je lepší přidávat si pouze menší mnoţství přátel, 
jejichţ názory a ţivotní situace nás opravdu zajímají. Pro obchodní a marketingové 
účely je lepší, pokud oslovujeme širší skupinu zákazníků, případně můţeme Facebook 
vyuţít i jako adresář obchodních kontaktů. Nikoliv však jako úplnou náhradu 
za klasický adresář, stále existuje velké procento lidí, kteří Facebook nepouţívají. 
6.5.5 Výběr osobních fotografií 
Facebook automaticky vybírá fotografie z fotoalb uţivatele a zobrazuje zde pět 
posledních fotografií, na kterých se uţivatel vyskytuje. Uţivatel má moţnost tento pás 
fotografií upravit, aby se zde zobrazovaly pouze ţádoucí a reprezentativní snímky. 
6.5.6 Vyhledávání 
Pokročilé vyhledávání, které uţ při zadání několika prvních písmen nabízí vhodné 
varianty mezi přáteli, skupinami nebo událostmi na Facebooku.  
6.5.7 Řádek pro vkládání na zeď 
Zde se dají vkládat informace v různých podobách, které se pak ukazují v profilech 
všech přátel. Je moţné sdílet prostý text, fotografie, hypertextový odkaz, video nebo 
anketní otázku. 
6.5.8 Zeď 
Oblast, ve které se v aktuálním čase zobrazují akce, které jsou vykonány vlastníkem 
profilu, dále jsou zde vidět změny statusů a vzkazy od přátel. Zeď by se dala popsat 
jako „místo pro veřejné vzkazy“.  
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6.5.9 Základní informace 
Souhrn nejzajímavějších informací z osobního profilu. Patří sem: 
- Informace o studiu 
- Současné bydliště 
- Rodné město 
- Aktuální zaměstnání 
- Cizí jazyky 
6.5.10 Menu nastavení 
Pokročilá nastavení účtu jako vytváření skupin přátel, nastavení hesel, zabezpečení, 
soukromí, nastavení zasílání upozornění pomocí emailu nebo mobilního telefonu, 
jazykové nastavení stránky. Mimo jiné je zde i obsáhlá nápověda, ve které i pokročilý 
uţivatel najde odpovědi na své otázky. 
6.5.11 Události přátel 
Vybrané aktuální události, kterých se účastní někdo z přátel. Kromě propagací vlastních 
akcí zde můţeme získat informace o zajímavých workshopech, přednáškách nebo 
odborných setkáních našich přátel. 
6.5.12 Kontextová reklama 
Reklamní sdělení v textové formě s ilustračním obrázkem. Tato reklama je přímo cílena 
na uţivatele, který si ji prohlíţí. Zadavatelé reklamy mohou uţivatele třídit podle 
profilových informací a docílit tak toho, ţe bude uţivatel o reklamní sdělení jevit zájem. 
Podrobněji bude tato problematika rozebrána v samostatné kapitole věnující se PPC 
reklamě na Facebooku.  
 
6.6 Fanouškovská stránka (“Fan Page“) 
Facebookové stránky, nebo fanouškovské stránky, jak jsou někdy nazývány, byly 
vytvořeny koncem roku 2007, protoţe chtěl Facebook dát prostor firmám pro jejich 
značky ale nechtěl, aby vytvářely profily, které jsou určeny pro osobní vyuţití. Pokud 
Facebook zjistí, ţe si firma zaloţila profil místo stránky, tak jí uzavře účet. To je důvod 
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k tomu, abychom měli profil striktně pro osobní účely a stránku pro obchodní 
vyuţití. (10) 
6.6.1 Struktura a vlastnosti 
Facebook stránka má velice podobnou strukturu jako osobní profil. Také má svoji 
„profilovou fotografii“, můţeme zde vypsat velké mnoţství informací o našem podniku.  
 
6.6.2 Založení stránky 
Pokud chceme zaloţit novou stránku (můţeme jich zaloţit libovolné mnoţství), je třeba, 
abychom pro ni vybrali vhodné jméno a kategorii. Facebook nám nabízí těchto šest 
základních kategorií: 
- Místní podnik nebo prostranství 
- Společnost, organizace nebo instituce 
- Značka nebo produkt 
- Umělec, skupina nebo veřejně známá osoba 
- Zábava 
- Kauza nebo komunita 
Kaţdá z těchto hlavních kategorií má velké mnoţství podkategorií. Podle toho jakou 
kategorii vybereme, bude mít naše stránka vlastnosti. Například pokud zvolíme „Místní 
podnik nebo prostranství“, pro stránky své cukrárny budeme moci do profilu stránky 
vyplnit adresu prodejny a otevírací hodiny. Pokud zvolíme „Umělec, skupina nebo 
veřejně známá osoba“, pro svoji hudební skupinu, budeme moci vyplnit členy skupiny 
a celou naši diskografii.  
6.6.3 Výběr názvu stránky 
Výběr názvu stránky je velmi důleţitý, Facebook umoţňuje změnu názvu stránky pouze 
v případě, ţe máme méně jak 100 fanoušků. Proto je důleţité zvolit vhodný, poutavý 
název hned napoprvé. Uţivatel si přidá stránku v případě, ţe vidí nějakou výhodu, nebo 
se ztotoţňuje s jejím názvem. Jakmile se staneme fanoušky nějaké stránky, tato 
informace se ihned ukáţe našim přátelům. Uvidí v sekci „vybrané příspěvky“ hlášení 
podobné tomuto: „Uţivateli Pavel se líbí XYZ“, kde XYZ je název stránky. Pokud 
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se naši přátelé také ztotoţňují s názvem fanouškovské stránky, je pravděpodobné, 
ţe se také stanou fanoušky stránky.  
 
Pokud chceme propagovat například svůj nový e-shop s kávou, první název který nás 
logicky napadne, je pouze www.adresa-naseho-obchodu.cz. Důvod přidat se do této 
skupiny však mají pouze spokojení zákazníci a my bychom raději oslovili širší okruh 
lidí. Naše skupina by se proto mohla jmenovat „Miluji kávu po ránu“, s tímto výrokem 
se ztotoţňuje určitě větší mnoţství zákazníků a máme tak šanci pro vybudování širší 
fanouškovské základny.  
 
Oba dva výše uvedené způsoby mají svoje výhody i nevýhody. V první variantě, 
kdy pouţíváme pouze adresu svého obchodu, zároveň podporujeme svůj brand (značku) 
a můţeme si být jisti, ţe naprostá většina našich fanoušků má o naše produkty skutečně 
zájem. Nevýhodou je menší počet těchto fanoušků. V druhé variantě se nám podaří 
oslovit větší skupinu fanoušků, ale otázkou je, jak moc se budou zajímat o náš e-shop. 
Je vhodné do nebrandované stránky alespoň připsat mezi základní informace, 
ţe náš eshop je sponzorem této stránky, uţivatelé by měli mít právo vědět, 
kdo za ní stojí. Jakmile totiţ začneme na stránce propagovat pouze své produkty, 
uţivatelé se to sami dovtípí a některým se to nebude muset líbit. 
 
Zajímavým řešením můţe být spojení obou dvou předchozích variant, kdy v názvu 
pouţijeme značku naší firmy a zároveň přidáme poutavý titulek. Příkladem z praxe 
je stránka praţského knihkupectví Neoluxor, která má tento název: „Knihkupectví 
Neoluxor - Kaţdý den pro fanoušky kniha zdarma“. Je zde zastoupena jak značka firmy, 
tak poutavý podtitul, nabízející nějakou výhodu. 
6.6.4 Získání fanoušků pro stránku 
Abychom mohli úspěšně rozšiřovat svoji fanouškovskou základnu, je důleţité, 
aby stránka měla hned od začátku počet fanoušků řádově ve stovkách. Počet fanoušků 
znamená míru projevené důvěry a je proto nepravděpodobné, ţe by se lidé hlásili 
ke stránce se dvěma fanoušky. 100–200 fanoušků budeme pravděpodobně schopni 
sehnat sami, kdyţ vyzveme své přátele, rodinné příslušníky, kolegy z práce 
aby si stránku přidali. Stránku můţeme propagovat i vně Facebooku, kdy na naše 
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webové stránky umístíme speciální sekci, pomocí které se půjde stránku také přidat. 
Vhodným nástrojem je i kontextová reklama na Facebooku, kterou můţeme pouţít 
pro cílenou propagaci stránky.  
 
6.7 Skupina (“Group“) 
Skupiny na Facebooku mají svoji analogii v klubech, jak je známe z reálného ţivota. 
Pravidla a omezení se liší skupinu od skupiny. Správce skupiny rozhoduje, kdo se můţe 
do skupiny připojit, můţe vybrat ze tří nabízených moţností: 
- Otevřená všem 
- Vyţadující schválení správce 
- Pouze na pozvání 
 
Základní vlastnosti skupiny se příliš neliší od těch, které nabízí osobní profil nebo 
fanouškovská stránka, uţivatelé mohou nahrávat fotografie a videa, zakládat diskuze, 
vkládat komentáře atd. 
 
6.7.1 Rozdíl mezi fanouškovskou stránkou a skupinou 
Fanouškovská stránka a skupina mají hodně společných prvků (Tab. 3). Součástí naší 
marketingové strategie na Facebooku bude i rozhodnutí, kterou z dostupných sluţeb 
zvolíme pro propagaci naší firmy nebo produktu.  
 
Důleţitým kritériem v tomto rozhodování bude velikost skupiny uţivatelů, kterou 
chceme oslovit. Skupiny jsou vytvářeny hlavně pro sdílení informací v menším okruhu 
lidí, ve kterém existuje vyšší míra důvěry mezi členy. Pokud chceme oslovit tisíce lidí, 
skupina není vhodným řešením. Na druhou stranu, pokud chceme vytvořit skupinu 
pouze pro management firmy, můţeme sdílet zprávy, fotografie, videa a odkazy 
s ostatními členy. Dokonce můţeme pouţívat sdílený zápisník a spolupracovat tak 
na dokumentech. (11) 
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 Skupina Fanouškovská 
stránka 
Otevřená komukoliv na Facebooku Ano i Ne – záleţí na 
nastavení práv od 
administrátora 
Ano 
Administrátoři mohou vkládat poznámky, 
fotografie, odkazy, videa, atd. 
Ano Ano 
Uţivatelé mohou vkládat poznámky, 
fotografie, odkazy, videa, atd. 
Ano, pokud jsou členy 
a Administrátor to 
povoluje 
Ano, ale musí 
být fanoušky 
Live chat Ano Ne 
Sdílené poznámky Ano Ne 
Indexace ve vyhledavačích Pouze otevřené skupiny Ano 
Můţe mít diskuzi Ano Ano 
Moţnost poslat zprávu všem 
členům/fanouškům 
Ano Ano 
Statistiky o návštěvnících pro 
administrátora 
Ne Ano 
Příspěvky se zobrazují uţivatelům Ano Ano 
Moţnost zaloţení „Události“ Ano Ano 
Vhodná pro ovlivnění malé skupiny Ano Ne 
Vhodná pro ovlivnění velké skupiny Ne Ano 
Kdokoliv můţe komentovat na „Zdi“ Pouze člen skupiny Pouze 
Fanoušek  
Tab. 3: Rozdíly mezi skupinou na Facebooku a fanouškovskou stránkou (11) 
 
6.8 Událost (“Event“) 
Události na Facebooku umoţňují propagovat jakoukoliv událost nebo milník. Můţou 
to být dokonce virtuální události jako telesemináře. 
Při vytváření události vyplňujeme datum jejího konání, název, fotografii události, 
adresu konání a další doplňující informace. 
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Na událost můţeme pozvat své přátele, kteří pak odpovídají RSVP (fr. réspondez s'il 
vous plait – francouzsky odpovězte prosím). Uţivatel, který odpovídá na RSVP, má tři 
moţnosti: 
- Zúčastním se 
- Nezúčastním se 
- Moţná se zúčastním 
 
Jakmile uţivatel vybere moţnost „Zúčastním se“, tato informace se ukáţe 
ve „vybraných zprávách“ jeho přátel. 
 
6.8.1 Druhy událostí, které můžeme propagovat (10) 
- Místní ţivé akce 
- Ţivé akce v různých městech 
- Představení 
- Podpisování knih 
- Telesemináře 
- Virtuální události 
- Uvedení produktu 
- Otevření nové prodejny 
- Neziskové události (procházky, benefice) 
- Párty, večírky 
- Výukové semináře 
- Formální i neformální setkání 
6.8.2 Doporučení pro propagaci událostí (10) 
1. Vybereme chytlavý název - mnoho uţivatelů dostává desítky pozvání týdně 
na různé akce. Podívají se jen na ty, které je dokáţou zaujmout alespoň názvem.  
2. Vytvoříme stručný a jasný popis - je důleţité jednoduše popsat, o co se na akci 
jedná. Pouhé „připojte se“ je nevyhovující. 
3. Pouţijeme časové zóny - Facebook má uţivatele na kaţdém kontinentu, proto 
je důleţité vybrat správně časové pásmo, pokud pořádáme mezinárodní událost. 
4. Vyzveme účastníky akce, aby přivedli své přátele 
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5. Účastníky nezveme naslepo, ale pečlivě vybereme pouze ty, o kterých 
si myslíme, ţe budou mít o akci zájem - je vhodné do pozvánky připojit i krátký 
text typu „Byl jste pozván, protoţe“ 
6. Přidáme fotografie a videa - pokud se uţ v minulosti konala podobná akce, 
je dobré pouţít obrazový materiál, který hostům přiblíţí atmosféru akce 
a dokáţe je na ni naladit 
6.9 Anketní otázka (“Question“) 
Tato sluţba byla spuštěna v dubnu 2011 a umoţňuje jednotlivcům v rámci svého profilu 
nebo administrátorům stránek zeptat se na libovolnou otázku. V rámci otázky vybereme 
zároveň vhodné odpovědi, které pak uţivatelé vybírají. Můţeme povolit moţnost nechat 
uţivatele přidávat další odpovědní varianty. Jakmile uţivatel na otázku odpoví, 
odpověď se zobrazí v jeho profilu a na otázku mohou odpovědět i jeho přátelé. Některé 
otázky se proto můţou šířit přímo lavinovitým způsobem. 
 
Anketní otázky jsou vhodným nástrojem pro zjišťování zpětné vazby od zákazníků. 
Můţeme se jednoduše ptát, jaké naše produkty mají nejradši, jaká otevírací doba našeho 
podniku jim nejvíce vyhovuje, jaké vylepšení na webových stránkách by si přáli 
nejvíce. Moţností je nepřeberná řada, kdybychom se zeptali klasickým příspěvkem 
nebo komentářem, pravděpodobně bychom nezískali takovou odezvu jako při pouţití 
otázek. Odpovědět na otázku je totiţ otázka několika vteřin, zároveň vyhodnocení 
ankety s formalizovanými odpověďmi nám zabere zlomek času co vyhodnocování 
stovek komentářů a příspěvků. 
 
Při vybírání moţnosti, zda povolíme uţivatelům vkládat libovolné odpovědi, musíme 
být obezřetní. Je moţné, ţe uţivatelé budou vkládat nesouvisející nebo zkreslující 
odpovědi.  
 
O tomto faktu jsem se přesvědčil při malém osobním testu. Poloţil jsem následující 
otázku, která je součástí praktické části této diplomové práce: „Které z těchto sociálních 
sítí pouţíváte kromě Facebooku?“ a kromě předvolených odpovědí jsem uţivatelům 
povolil vkládat vlastní odpovědi. Původní přednastavené odpovědi byly tyto: 
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 - Twitter 
 - Myspace 
 - Lidé.cz 
 - Spoluţáci.cz 
 - Badoo 
 - Seznamka.cz 
 - Líbímseti.cz 
 - LinkedIn 
 - Orkut 
 - Hi5 
Během několika málo minut uţivatelé rozšířili paletu moţností o: 
Skype, ICQ, seznam.cz, Jen Facebook, Gmail. 
 
Navrhované moţnosti bohuţel nespadají do kategorie sociálních sítí. Neznalý uţivatel 
nám tak ve snaze odpovědět sice rozšířil moţnosti, ale zároveň anketu zkreslil.  
Co je horší, další uţivatel, který se bude snaţit odpovědět na tuto otázku pravdivě, 
nejspíš vybere i zavádějící moţnosti a to i přes to, ţe ví, jak jsou definovány sociální 
sítě. V krátkém testu (Obr. 2), který probíhal pouze hodinu, a zúčastnilo 
se ho 45 hlasujících, se na prvním místě umístil program pro hlasovou a video 
komunikaci Skype s patnácti hlasy, na druhém místě textový komunikační program 
ICQ s osmi hlasy a na třetím místě seznam.cz - největší český fulltextový vyhledavač 
se sedmi hlasy. 
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Obr. 2: Výsledky testovací ankety (7) 
 
6.10 Sociální zásuvné moduly (“Social Plugins“) 
Na rozdíl od předchozích zmíněných vlastností Facebooku, fungují sociální zásuvné 
moduly vně stránek Facebooku. Administrátoři webových stránek tak mají moţnost, 
přidat funkčnost Facebooku i do svých stránek a přitáhnout tak pozornost svých 
návštěvníků. Aby mohli uţivatelé moduly pouţívat, musí být ve svém internetovém 
prohlíţeči přihlášeni na Facebooku. 
 
Výhodou sociálních zásuvných modulů je skutečnost, ţe jsou velice rychle 
integrovatelné do všech veřejně přístupných webových stránek. Administrátor stránky 
nemusí programovat ţádné funkční prvky, stačí, kdyţ si na stránkách Facebooku 
vygeneruje kód, který pak vloţí do svých stránek. 
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6.10.1 Tlačítko „líbí se mi“ (“Like Button“) 
Pomocí tohoto modulu získá naše webová stránka stejnou funkčnost jako stránka 
na Facebooku. Ve chvíli, kdy uţivatel klikne na tlačítko „líbí se mi“ ukáţe se jeho 
přátelům, která stránka se mu líbí. Tato moţnost výborně funguje například 
u jednotlivých článků na zpravodajských serverech. Díky doporučením od přátel, 
kterým se článek líbí se tak na stránky dostane více návštěvníků, potenciálních 
zákazníků a konzumentů reklamy. 
 
Přímo na konkrétní stránce s tímto modulem se ukazuje, kolik uţivatelů kliklo 
na „líbí se mi“. Pokud čtenáři webového serveru vidí seznam článků, ve kterém figuruje 
i počet „líbí se mi“, mohou si vybírat články na základě doporučení. 
 
6.10.2 Odesílací tlačítko (“Send Button“) 
Na rozdíl od tlačítka „líbí se mi“, které posílá doporučení všem přátelům, odesílací 
tlačítko umoţňuje odeslat námi vybraný obsah některým vybraným přátelům.  
6.10.3 Komentáře 
Komentáře jsou vhodným prvkem pro začlenění sociální komunikace do různých druhů 
stránek. Díky nim uţivatelé mohou komentovat obsah na stránkách. Funkčnost těchto 
komentářů nám nabízí upřednostňování zobrazení komentářů od přátel, případně 
komentářů, které mají nejvíce souhlasných hlasů. Díky tomuto „sociálnímu filtru“ 
uţivatel na první pohled vidí nejzajímavější příspěvky a nemusí dlouho pročítat všechny 
ostatní komentáře. 
6.10.4 Zdroje aktivit (“Activity Feed“) 
Sociální modul aktivit zobrazuje nejzajímavější akce, které se v poslední době udály 
na vybrané webové stránce. Kdyţ je uţivatel, který si prohlíţí webové stránky připojen 
k Facebooku, zobrazují se mu aktivity jeho přátel na těchto stránkách, jejich komentáře 
a doporučení. Pokud je uţivatel nepřihlášen, zobrazují se mu obecná, souhrnná 
doporučení uţivatelů, týkající se vybrané stránky. 
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6.10.5 Přihlašovací tlačítko (“Login Button“) 
Osobní profily uţivatelů na libovolných webových stránkách, mohou být napojeny 
na přihlašovací systém Facebooku. Uţivateli tak stačí pouze jedna kombinace 
přihlašovacího jména a hesla, díky které se můţe přihlásit. Při prvním přihlášení 
uţivatel potvrzuje, které osobní informace dovolí Facebooku sdílet s webovou stránkou. 
Není proto potřeba, aby znovu vyplňoval dlouhé registrační formuláře, vše se sdílí 
automaticky. Webová stránka pak můţe uţivateli nabídnout obsah upravený přímo 
na míru. 
6.10.6 Blok profilových fotografií uživatelů (“Facepile“) 
Tento modul zobrazuje zmenšeniny profilových uţivatelů, kteří klikli na tlačítko 
„líbí se mi“ na webové stránce. Pokud je uţivatel, který si stránku prohlíţí přihlášen 
k Facebooku, v tomto výběru se mu zobrazují přednostně jeho přátelé. Na první pohled 
tato funkce nenabízí příliš praktické vyuţití, ale fotografie přítele na neznámé stránce 
můţe upoutat naši pozornost a zvýšit tak náš zájem o ni.  
 
6.10.7 Modul “Live stream“ 
Modul “Live stream“ umoţňuje návštěvníkům stránek sdílet jejich aktivity a komentáře 
v reálném čase. Ideálně se dá vyuţít pro přímé internetové přenosy z koncertů, 
proslovů, přednášek, seminářů a online počítačových her. 
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7 Analytické nástroje pro Facebook 
Při jakékoliv cílené marketingové činnosti na Facebooku je důleţité zpětně vyhodnotit 
naše výsledky. Porovnávat úspěšnosti různých druhů kampaní, které jsme spravovali 
a do budoucna se věnovat pouze činnostem, které mají význam. 
 
Je vhodné stanovit si metriky, které jsou pro náš bussiness podstatné a začít 
je pravidelně měřit a vyhodnocovat. Facebook nám pro tento účel nabízí vlastní sluţbu 
“Facebook insights“ (Přehledy stránky), přičemţ existuje několik dalších uţitečných 
externích sluţeb, které budou v této kapitole zmíněny. 
 
7.1 Vhodné metriky pro marketing na Facebooku 
Kaţdý klient má specifické potřeby, úspěch proto spočívá v dosaţení cílů, které jsou 
nastaveny jak námi, tak klientem. Naším hlavním cílem nemusí být nutně maximální 
počet fanoušků naší stránky, jak by se mohlo na první pohled zdát. Mnohem důleţitější 
pro nás můţe být počet fanoušků ochotných stát se našimi zákazníky. Můţeme dokonce 
spočítat hodnotu fanouška, která bude záviset na tom, jak moc je fanoušek aktivní nebo 
kolik má přátel. 
 
Metriky, které můţeme měřit: 
- Počet fanoušků 
- Počet přihlášení k odběru našeho informačního přehledu zpráv 
- Pouţití slevových kódů 
- Telefonní hovory (Na firemní číslo, které je pouze na Facebooku) 
- Návštěvy našich webových stránek, generované Facebookem – měřené 
jako procento z celkových návštěv našich stránek 
7.2 Přehledy na Facebooku (“Facebook insights“) 
Modul „Přehledy“ nám nabízí podrobné informace o fanoušcích našich stránek, o jejich 
počtech, demografickém sloţení a míře aktivity. Jaké informace tedy máme k dispozici? 
- Počet interakcí v aktuálním týdnu 
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- Kvalita příspěvků 
- Interakce v dlouhodobém období 
o Počet interakcí celkem 
o Počet interakcí na příspěvek 
o Kvalita příspěvků 
o Počet příspěvků v diskuzi 
o Počet recenzí 
o Zobrazení a akce na příspěvek 
- Statistiky fanoušků v dlouhodobém období 
o Počet fanoušků celkem 
o Počet nových fanoušků 
o Státy s nejvyšším počtem fanoušků naší stránky 
o Demografické rozloţení fanoušků 
o Zobrazení stránek 
o Počet odhlášených fanoušků 
7.2.1 Přehled uživatelů 
Přehled uţivatelů (Graf 5) zobrazuje počet fanoušků celkem, dále pak počet aktivních 
uţivatelů za den, týden a měsíc. Čím větší máme počet aktivních uţivatelů, 
tím je hodnota naší fanouškovské stránky vyšší. 
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Graf 5: Přehled uživatelů ve statistikách fanouškovské stránky na Facebooku (7) 
 
 
7.2.2 Přehled nových fanoušků. 
Na přehledu nových fanoušků (Graf 6) můţeme sledovat podstatné výkyvy naší stránky. 
Budou nás zajímat jak vysoké nárůsty fanoušků, které svědčí o úspěšnosti našich aktivit 
(reklama, rozeslání pozvánek, spuštění podpůrné aplikace), tak vysoké propady, které 
znamenají chyby, kterých jsme se dopustili (nevhodný komentář, příliš mnoho 
komentářů v krátkém čase, propagování produktů nesouvisejících se skupinou). Dalo 
by se říci, ţe tento přehled je zrcadlem našich akcí. 
 
 
Graf 6: Přehled nových fanoušků ve statistikách fanouškovské stránky (7) 
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7.2.3 Demografický přehled 
Demografický přehled (Graf 7) nám zobrazuje procentuální zastoupení fanoušků naší 
skupiny v jednotlivých věkových kategoriích, přičemţ zároveň rozlišuje ještě pohlaví. 
V přehledu dále vidíme seznam nejčastěji zastoupených států, měst a jazyků v naší 
skupině.  
 
Tento přehled vypovídá o hodnotě naší fanouškovské skupiny, víme, jakou cílovou 
skupinu chceme oslovit a zároveň nás zajímá kolik našich potenciálních zákazníků 
je ekonomicky aktivních. Pokud zastupujeme firmu s několika pobočkami, zajímá nás 
počet fanoušků skupiny v těchto městech. 
 
Graf 7: Demografické rozložení fanoušků ve statistikách fanouškovské stránky (7) 
 
7.3 Služba www.fejsbucek.cz 
Sluţba Fejsbůček je uţitečným nástrojem pro všechny marketingové specialisty, kteří 
vyuţívají Facebook v českém prostředí. Obsahuje souhrnné statistiky Facebooku 
pro Českou republiku. Zaznamenává podrobné statistiky pro stránky, aplikace, skupiny, 
události a externí webové stránky. Sluţba není přístupná kaţdému, je sice zdarma, 
ale vstup do ní je povolen jen přes přihlášení na Facebooku a musíme schválit opravdu 
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velké mnoţství informací, které budeme jak o sobě, tak o všech svých stránkách s touto 
sluţbou sdílet. Díky této sluţbě získáme o Facebooku v českém prostředí nezkreslený 
přehled, který můţe přinést inspiraci při plánování marketingových kampaní. Sluţba 
nabízí nepřeberné mnoţství statistik a přehledů, v následujícím výčtu uvádím 
nejzajímavější z nich. 
 
7.3.1 Celkové statistiky pro ČR 
Zde se dozvíme kolik registrovaných uţivatelů Facebooku je v České Republice 
(v květnu 2011 je to přes 3 090 000), jaké je jejich rozloţení do věkových kategorií, 
v jakých hodinách v průběhu jednoho dne jsou uţivatelé nejaktivnější, v jakých městech 
v ČR uţivatelé bydlí.  
 
Aktivita uţivatelů během dne pro nás můţe být velmi cennou informací, Graf 
8 zobrazuje vývoj aktivity českých uţivatelů Facebooku během dne 12. Května 2011 
(čtvrtek - všední den). Pokud chceme oslovit co největší mnoţství uţivatelů a 
nechceme, aby naše sdělení zapadlo mezi stovkami dalších v denním přívalu informací, 
je přínosné uţivatele oslovit přímo ve chvíli, kdy je připojen na Facebooku a naše 
zpráva se mu tak zobrazuje mezi aktuálními. Za špičku povaţujeme dvanáctou hodinu 
polední (pauza na oběd ve všední dny) a pak osmou hodinu večerní. 
 
 
 
 
Graf 8: Podíl aktivních uživatelů v jednotlivých hodinách v průběhu dne (v %), zdroj: (8)  
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Dalším zajímavým ukazatelem pro nás můţe být přírůstek uţivatelů Facebooku v čase, 
který nám ukazuje Graf 9.Graf 8: Podíl aktivních uţivatelů v jednotlivých hodinách v 
průběhu dne (v %), zdroj:  Můţeme tak odhadovat budoucí trendy. Rozdíl mezi lednem 
2010 a lednem 2011 je jeden milion registrovaných uţivatelů. 
 
 
Graf 9: Počet registrovaných uživatelů Facebooku v ČR (8) 
 
Pokud podnikáme pouze na určité části území České Republiky, bude pro nás zajímavá 
tabulka počtu uţivatelů Facebooku v jednotlivých městech. Pokud porovnáme pořadí 
největších měst v ČR seřazených v ţebříčku podle počtu obyvatel se ţebříčkem měst 
seřazeným podle počtu obyvatel z těchto měst registrovaných na Facebooku, 
nezpozorujeme ţádné výrazné rozdíly (Tab. 4). 
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Počet obyvatel největších měst v ČR 
 
Počet uţivatelů Facebooku 
v největších městech v ČR 
1. Praha 1257158 
 
1. Praha 472268 
2. Brno 371371 
 
2. Brno 178648 
3. Ostrava 303609 
 
3. Ostrava 102991 
4. Plzeň 168808 
 
4. Plzeň 69682 
5. Liberec 101865 
 
5. Olomouc 51480 
6. Olomouc 100233 
 
6. Liberec 48446 
7. Ústí nad Labem 95464 
 
7. České Budějovice 42751 
8. České Budějovice 94754 
 
8. Hradec Králové 39995 
9. Hradec Králové 94318 
 
9. Pardubice 39469 
10. Pardubice 90401 
 
10. Ústí nad Labem 30523 
Tab. 4: Porovnání žebříčku měst s největším počtem obyvatel v ČR s žebříčkem nejvíce 
zastoupenými městy v profilech uživatelů na Facebooku (2) (8) 
 
7.3.2 Statistiky stránek, skupin, aplikací a událostí 
Fejsbůček.cz sestavuje kaţdodenní statistiky fanouškovských stránek, skupin, aplikací 
a událostí.  Ve statistikách uvádí přesný počet fanoušků, jejich denní přírůstek a úbytek. 
Ţebříčky se dají seřadit podle všech zmíněných údajů. Podoba ţebříčků u všech 
zmíněných kategorií je analogická, podrobněji se podíváme na Facebookové stránky 
a skupiny. 
 
Pokud bychom chtěli v první desítce skupin hledat nějaké pouţitelné nápady, 
asi budeme zklamáni, většina z nich jsou podvody, zaloţené pouze za účelem 
maximalizace počtu fanoušků a jejich následnému spamování (Tab. 5). 
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Tab. 5: Žebříček deseti největších českých skupin na Facebooku (8) 
 
Mnohem zajímavější pro nás bude ţebříček skupin (nebo stránek) z oboru, ve kterém 
podnikáme. Fejsbůček.cz umoţňuje statistiky filtrovat pomocí předdefinovaných 
štítků (“tagů“) nebo pomocí zadaných klíčových slov. Pokud bychom například 
provozovali tištěný časopis, zajímalo by nás, jak si vede naše konkurence. Pomocí štítku 
„časopisy“ si zobrazíme ţebříček, ve kterém budou vypsány pouze stránky, týkající 
se časopisů (Tab. 6). Při pohledu na první příčky tak získáme orientační přehled, kolik 
fanoušků by mohla získat i naše stránka (skupina). Pak můţeme podrobněji projít 
jednotlivé stránky a podívat se, proč jsou úspěšné - jak komunikují se svými fanoušky, 
jak často přidávají nový obsah. 
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Tab. 6: Žebříček deseti největších českých Facebookových stránek časopisů (8) 
 
7.4 Google Analytics 
Google Analytics jsou jedním z nejvýznamnějších nástrojů pro monitorování 
návštěvnosti webových stránek. Nabízejí stovky pokročilých funkcí, které umoţňují 
vyhodnocovat údaje o počtech návštěvníků, zdrojích návštěvnosti a podrobnosti 
o oblíbenosti obsahu webových stránek. Z hlediska Facebooku nás nejvíce bude zajímat 
počet návštěvníků, kteří na naše webové stránky přišli díky této sociální síti. Pokud 
Facebook porovnáme s dalšími zdroji návštěvnosti, jako jsou vyhledavače a přímé 
návštěvy z prohlíţeče (Tab. 7), uvidíme, jak významnou roli hraje Facebook v naší 
propagaci. 
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Tab. 7: Porovnání zdrojů návštěvnosti v Google Analytics (příklad pro měsíční  
návštěvnost webové stránky www.svanda.cz) 
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8 Práva a povinnosti uživatelů Facebooku 
Facebook přesně určuje, co si můţeme a nemůţeme dovolit v rámci jeho sluţby. 
Vymezuje to pomocí několika obsáhlých dokumentů, které navíc často upravuje. 
Ačkoliv jsou tato nařízení často ignorována a porušována, je v našem vlastním zájmu, 
pokud na Facebooku chceme dlouhodobě podnikat, abychom se jimi řídili.  
 
8.1 Prohlášení o právech a povinnostech 
Základní dokument, který vymezuje naše práva a povinnosti na Facebooku. Zde 
je výběr nejdůleţitějších věcí, které jsou na Facebooku zakázány: 
- Vkládat na Facebook neautorizovanou komerční komunikaci (například 
spam) 
- Shromaţďovat uţivatelský obsah či informace 
- Přistupovat k Facebooku automatizovaně bez souhlasu Facebooku 
- Účastnit se nelegálních MLM (“Multi Level Marketing“ - například 
pyramidová schémata) 
- Zveřejňovat viry nebo jinak škodlivý kód 
- Přistupovat k účtu, který patří někomu jinému 
- Harašit, zastrašovat či tyranizovat 
- Vkládat obsah nenávistný, vyhroţující, pornografický, vyzívající k násilí, 
obsahující nahotu či vyobrazení násilí 
- Vytvářet uţivatelské účty pro někoho jiného bez svolení 
- Mít více jak jeden osobní profil 
- Pouţívat svůj profil pro komerční zisk 
- Pouţívat Facebook, pokud jste mladší 13 let 
- Sdílet své heslo, jiným povolit přístup ke svému účtu. 
- Převést svůj účet na někoho jiného bez souhlasu Facebooku 
- Pořádat soutěţe, loterie, rozdávání bez písemného souhlasu Facebooku  
- Označovat (“tagging“) uţivatele bez jejich souhlasu 
- Posílat e-mailem pozvánky neuţivatelům bez jejich souhlasu 
- Zveřejňovat identifikační dokumenty či citlivé finanční informace 
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- Porušovat něčí práva či jakkoliv jinak porušovat zákony 
Zároveň je zakázáno pouţívat chráněné známky či obchodní známky Facebooku, včetně 
slov Facebook, Face, FB, Poke, Wall a 32665. Zakázáno je i pouţití Facebook loga, 
a „F“ loga - bez souhlasu Facebooku. (4) 
 
Mezi naše povinnosti patří: 
- Pouţívání skutečného jména a pravdivých informací 
- Upozornění uţivatelů, od kterých shromaţďujeme informace, ţe tyto 
informace shromaţďujeme my a nikoliv Facebook 
- Zveřejnění pravidel Ochrany soukromí, pokud shromaţďujeme 
o uţivatelích informace (4) 
 
Mezi pravdivé informace patří i profilová fotografie, měla by být skutečně naše, určitě 
ne nějaká kresba, ilustrace či fotografie z fotobanky. Pokud z důvodu ochrany osobních 
důvodů nechceme svoji fotografii zveřejnit, Facebook nabízí jedinou moţnost: nemít 
profilovou fotografii. (4) 
 
Pokud provozujeme na Facebooku aplikace, nebo pokud pouţíváme na svých webových 
stránkách zásuvné moduly Facebooku, vztahuje se na nás řada dalších pravidel a 
omezení, k těm nejdůleţitějším patří: 
- Nutnost nabídnout pravidla Ochrany soukromí pro uţivatele 
- Povinnost smazat data získaná od uţivatele, pokud ten o to poţádá  
- Zákaz vyuţití získaných informací v inzerci 
- Zákaz poskytnutí získaných dat dalším subjektům 
- Povinnost umoţnit snadno odpojit profil uţivatele od naší aplikace 
- Povinnost umoţnit snadný kontakt uţivatele s námi jako 
s provozovatelem 
- Povinnost poskytovat uţivatelskou podporu  
- Zákaz zobrazení inzerce a vyhledávacích boxů třetí strany na 
Facebooku (4) 
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Častou formou propagace na Facebooku jsou různé formy soutěţí, ty jsou 
ale závaznými pravidly značně omezeny. Abychom mohli pořádat soutěţ na Facebooku, 
musíme mít předem souhlas Facebooku, pokud tento souhlas nemáme, tak soutěţ 
za ţádných okolností pořádat nesmíme. Facebook můţeme pouţít k propagaci soutěţe 
pouze, pokud je pořádána zcela mimo Facebook. Přičemţ nesmí být jakkoliv spojena 
s Facebookem, v materiálech soutěţe se slovo „Facebook“ nesmí nikde objevit. 
Mechanismus soutěţe zároveň nesmí být zaloţen na Facebooku, proto není moţné 
soutěţit o „nejlepší status“ nebo „nejlepší fotografii“. Jedinou povolenou moţností 
je podmínit účast v soutěţi tím, ţe se uţivatel stane fanouškem stránky. (4) 
 
8.2 Pravidla propagace (Promotions Guidelines) 
Na závěr několik praktických příkladů z dokumentu „Promotions Guidelines“ (pravidla 
propagace): 
 
Nemůžeme: Podmínit vstup poskytnutím obsahu na Facebooku, jako je vloţení něčeho 
na profil či stránku, komentáře u statusu či vloţením fotografie. 
Můžeme: Pouţít aplikaci třetí strany jako podmínku vstupu vyţadující vloţení obsahu 
uţivatelem. Například můţeme pořádat fotografickou soutěţ, kdy uţivatel nahraje 
fotografii přes aplikaci třetí strany. 
 
Nemůžeme: Pořádat soutěţ, do které uţivatel vstoupí automaticky tím, ţe se stane 
fanouškem stránky. 
Můžeme: Pouze fanouškům stránky umoţnit přístup k záloţce, která obsahuje aplikaci 
třetí strany. 
 
Nemůžeme: Vyrozumět výherce soutěţe skrz Facebook, Facebook zprávou, chatem, 
ani informací na profilu či stránce. 
Můžeme: Získat adresy či emaily skrz aplikaci třetí strany z důvodu kontaktování 
výherců. 
 
Nemůžeme: Navádět lidi, aby si zaloţili účet na Facebooku před vstupem do soutěţe. 
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Můžeme: Navádět uţivatele, aby navštívil aplikaci třetí strany ke vstupu do soutěţe 
a protoţe pro její pouţití musí mít Facebook účet, budou vyzváni k zaloţení účtu 
(pokud jej jiţ nemají). (4) 
 
V praxi se bohuţel setkáváme s častým porušováním většiny zde uvedených pravidel, 
k vybudování dlouhodobého vztahu mezi námi a zákazníkem je důleţité, abychom 
vzbuzovali důvěru a řídili se všemi pravidly, která nám Facebook ukládá. Na první 
pohled lákavá moţnost v podobě uspořádání soutěţe a získání velkého mnoţství nových 
fanoušků můţe skončit aţ zrušením našeho profilu a poškozením dobrého jména naší 
firmy.  
 
Na Obr. 3 se můţeme podívat na vzorový příklad podvodné stránky, která má za cíl  
pouze maximalizaci svých fanoušků a jejich následné spamování. Slibuje slosování 
o notebook, ke kterému samozřejmě nikdy nedojde a pokud by náhodou došlo, bylo 
by to stejně porušením hned několika pravidel Facebooku. Na tento podvod 
se nachytalo více jak 213 000 uţivatelů, stránka se rozšířila velice rychle, protoţe 
podmiňovala účast ve slosování odesláním pozvánek všem přátelům. 
 
Obr. 3: Příklad podvodné stránky na Facebooku nabízející soutěž o notebook (7) 
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9 Chování uživatelů Facebooku (Dotazníková aplikace) 
Abychom lépe porozuměli našim zákazníkům na Facebooku a jejich potřebám, je třeba, 
abychom zjistili, kdo jsou a jakým způsobem Facebook pouţívají. Za tímto účelem byla 
v rámci této diplomové práce naprogramována interaktivní Facebooková aplikace, která 
dotazníkovým šetřením zjišťuje od uţivatelů odpovědi na otázky spojené s vyuţíváním 
sociální sítě Facebook. 
9.1 Výběr způsobu dotazování 
Při volbě technologie, která bude pouţita pro dotazníkové šetření, byl kladen důraz 
na počet respondentů a mnoţství statistických dat.  
 
9.1.1 Papírové dotazníky 
Pokud bychom chtěli získávat odpovědi klasickou cestou při pouţití papírového 
dotazníku, bylo by získání dat časově velice náročným úkolem a pro jejich zpracování 
by nakonec bylo stejně nutné převést je do elektronické podoby. Dalším úskalím by byl 
fakt, ţe při dotazování náhodných respondentů bychom se často setkali s takovými, 
kteří nejsou uţivateli Facebooku, nemohli by nám proto poskytnout potřebné informace.  
 
9.1.2 Elektronické vyplňování dotazníků 
Výhodnější metodou by bylo pouţití nějaké veřejně dostupné sluţby jako 
www.vyplnto.cz nebo Google Docs, které se zabývají vyplňováním elektronických 
dotazníků. Tyto dotazníky bychom mohli šířit pomocí webových stránek, emailu nebo 
samotného Facebooku, jejich vyhodnocování by pak bylo provedeno za pomoci webové 
sluţby, kterou bychom pro tento účel pouţili. Nevýhodou stále zůstává fakt, ţe někteří 
dotazovaní by nebyli uţivateli Facebooku. Dále motivaci k vyplnění dotazníku by měli 
hlavně přátelé a rodinní příslušníci autora, protoţe vyplněním by nezískali ţádnou 
přidanou hodnotu. Maximálně by mohli být odměněni výsledky ze zpracovaného 
výzkumu, ale tyto výsledky by jim byly pravděpodobně zaslány aţ několik dní 
po vyplnění dotazníku. 
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9.1.3 Aplikace na Facebooku 
Kdyţ shrneme nevýhody předchozích dvou řešení, tak hledáme technologii, která 
by umoţňovala online vyplnění dotazníku pouze na Facebooku a motivovala 
by uţivatele k vyplňování dalších otázek tím, ţe by v reálném čase vyhodnocovala 
zodpovězené otázky. 
 
Facebook programátorům nabízí volně dostupné rozšíření „Facebook Graph API“, které 
umoţňuje vytvářet vlastní aplikace, které fungují uvnitř Facebooku a pouţívají jeho 
dostupné funkce. Uţivatelé Facebooku si pak mohou aplikace přidávat do svých profilů. 
Velkou výhodou těchto aplikací je moţnost jejich rychlého rozšiřování mezi uţivatele. 
Jakmile začneme pouţívat nějakou aplikaci, zobrazí se všem našim přátelům odkaz 
na ni a moţnost jejího spuštění. Součástí aplikace můţe být i modul, pomocí kterého 
můţeme vyzývat své přátele k pouţívání této aplikace.  
 
Kaţdá aplikace před svým prvním spuštěním od uţivatele poţaduje souhlas 
s poskytnutím údajů. Různé aplikace vyţadují různá data, takţe se i odsouhlasení 
od sebe liší, nicméně uţivatel je vţdy informován, jaké informace si od něj aplikace 
stáhne. Obecně platí, čím víc údajů aplikace poţaduje, tím větší je míra zamítnutí 
aplikace uţivatelem. Neţ by uţivatel sdílel citlivé informace ze svého osobního profilu, 
raději nabízenou aplikaci nepouţije. Pro účely výzkumu zaloţeného na dotazníkovém 
šetření, se nám sdílení informací o uţivateli můţe hodit. Pokud uţivatel aplikaci 
potvrdí, automaticky od něj můţeme získat přesný věk, pohlaví, bydliště, vzdělání 
a další údaje, na základě kterých pak můţeme zpřesnit výsledky průzkumu. Celý 
dotazovací proces se zároveň zkrátí, uţivatel poţadované údaje nebude muset vyplňovat 
ručně. 
9.2 Použité technologie 
Při tvorbě aplikace byly pouţity následující technologie: 
- PHP (Personal Home Page) - skriptovací programovací jazyk, určený pro 
programování dynamických internetových stránek  
- MySQL - databázový systém 
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- HTML (Hypertext Markup Language) - značkovací jazyk určený 
pro tvorbu webových stránek 
- CSS (Cascade Style Sheets - Kaskádové styly) - jazyk stylů 
pro formátování a změnu vzhledu obsahu zapsaného v značkovacím 
jazyce (např. HTML) 
- Facebook Graph API - rozhraní pro získávání dat z Facebooku 
- Java Script - skriptovací jazyk pouţívaný k vylepšení uţivatelských 
funkcí webových stránek 
Pro generování grafů byl pouţit volně dostupný modul pro PHP JpGraph.  
 
9.3 Postup při tvorbě otázek pro dotazník 
Cílem dotazníkového průzkumu je zjistit jakým způsobem se chovají uţivatelé sociální 
Facebook. Zajímá nás, jak moc jsou na Facebooku aktivní, jak je dokáţou oslovit 
stránky nebo skupiny, kolik mají přátel, zda vyplňují pravdivé údaje ve svém profilu  
a jak reagují na reklamu na Facebooku. Pokládáme otázky, které zasahují do většiny 
témat této diplomové práce. Na základě odpovědí, zkušeností a informací uvedených 
v analytické části této práce budeme schopni popsat chování uţivatelů a doporučit 
vhodný postup pro marketingové specialisty k jejich oslovení. Jinými slovy vytvoříme 
„Model rozhraní sociální sítě elektronického obchodu“, coţ jsme vytyčili jiţ v samém 
názvu této diplomové práce.  
 
Při formulaci a výběru otázek bylo čerpáno z praktických rad a zkušeností autora sluţby 
www.vyplnto.cz, která se specializuje na vyplňování a vyhodnocování dotazníků 
na internetu. Zde je několik základních pravidel, která byla dodrţována při tvorbě 
otázek: (3) 
- Pokládat pouze otázky, které souvisí se zkoumaným tématem 
- Pokládat otázky, které vedou ke splnění cíle průzkumu  
- V úvodu dotazníku pouţít text motivující k vyplnění 
- Na začátek otazníku umístit nejzajímavější otázky 
- Otázky pokládat srozumitelně a věcně 
- Pouţívat diakritiku a dbát na gramatickou správnost 
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9.4 Otázky použité v dotazníku 
Na základě předchozích poznatků a pravidel bylo vytvořeno následujících 15 otázek 
(jejich plné znění je v příloze): 
1. Účastnili jste se někdy soutěţe na Facebooku? 
2. Jaké moţnosti vyuţíváte na Facebooku? 
3. Koupili jste někdy produkt/sluţbu na doporučení přátel na Facebooku? 
4. Pokud máte rádi nějaký produkt (nebo značku), přidáte si jeho stránku 
na Facebooku mezi oblíbené? 
5. Jak často pouţíváte Facebook? 
6. Jak moc jste na Facebooku aktivní? 
7. Odebrali jste si někdy nějakou skupinu nebo stránku na Facebooku? Pokud 
ano, tak proč? 
8. Vyuţili jste někdy slevy pouze pro fanoušky některé stránky na Facebooku? 
9. Pouţíváte Facebook k osobním účelům i v době, kdy byste neměli? (v práci 
nebo ve škole) 
10. Které z těchto sociálních sítí pouţíváte kromě Facebooku? 
11. Uvádíte na svém účtu na Facebooku pravdivé údaje? 
12. Jak vnímáte reklamu na Facebooku? 
13. Pro komunikaci s přáteli nejvíce pouţívám: 
14. Vyberte hlavní faktory, které vás ovlivňují při přidání stránky nebo skupiny na 
Facebooku: 
15. Kaţdému z deseti náhodně vybraných přátel přiřaďte číslo od 1 do 10 podle 
toho, jak je vám blízký. 
 
V otázkách 1, 3, 4, 5, 8, 9, 11, 12, 13 je moţné vybrat pouze jednu z nabízených 
odpovědí, v otázkách 2, 6, 7, 10, 14 je moţné zvolit více odpovědí.  
 
Patnáctá otázka se od ostatních liší zásadním způsobem, její vygenerování bylo moţné 
pouze s pouţitím profilových dat od uţivatele. Uţivateli nabídneme jména deseti jeho 
náhodně vybraných přátel (i s profilovými fotografiemi, pro snadnější orientaci) 
a poţádáme jej, aby ke kaţdému přiřadil číslo na stupnici 1 aţ 10, podle toho jak 
si je s vybranou osobou blízký. 
63 
 
 
Díky pouţité technologii Facebookové aplikace, jsme kromě odpovědí na tyto otázky 
schopni získat i další doplňující informace. Při vstupu uţivatele do aplikace ukládáme 
do databáze následující údaje: datum narození, pohlaví, jazykové nastavení Facebooku 
a počet přátel. Během provozu byly dělány různé experimenty a u několika prvních 
respondentů bylo ukládáno i bydliště a stav (svobodný, ţenatý, rozvedený, ve vztahu 
atd.), ukázalo se, ţe zvýšené mnoţství poţadovaných informací budí v uţivatelích 
nedůvěru a někteří proto odmítají aplikaci instalovat. Proto bylo od ukládání těchto 
informací upuštěno. 
9.5 Profilová stránka aplikace 
Kaţdá aplikace na Facebooku můţe mít svoji profilovou stránku (Obr. 4). Uţivatelé zde 
najdou základní informace o aplikaci, hodnocení, diskuzi, zařazení aplikace 
do kategorie, informace o vývojářích a počet uţivatelů, kteří tuto aplikaci pouţívají. 
Nedílnou součástí kaţdé profilové stránky aplikace je i tlačítko „Přejít k aplikaci“, 
kterým se aplikace spouští. 
 
 
 
Obr. 4: Profilová stránka aplikace „Zajímavé informace o sociálních sítích." (7) 
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Profilová stránka i celá aplikace byla nazvána: „Zajímavé informace o sociálních 
sítích.“ Její název je koncipován tak, aby přitáhl pozornost uţivatelů, ale zároveň zůstal 
přesným a stručným popisem toho, co aplikace nabízí. Původní zamýšlený název 
aplikace byl „Zajímavé informace o Facebooku“, ale Facebook ve svých pravidlech 
zakazuje pouţití slova Facebook a jeho odvozenin, tak bylo potřeba toto slovo opsat 
jinak.  
 
Popis aplikace uţivateli sděluje, co aplikace dělá a proč by ji měl pouţívat. Pokud 
uţivatele tento popis nezaujme, nemá důvod si aplikaci instalovat. Na profilové stránce 
aplikace „Zajímavé informace o sociálních sítích“ byl pouţit následující popis aplikace: 
 
V aplikaci budete odpovídat na jednoduché a zajímavé otázky ohledně sociálních sítí. 
Jakmile zodpovíte otázku, zobrazí se vám její celkové vyhodnocení 
- Dotazník je anonymní a důvěrný. 
- Dotazník je krátký, nezabere vám déle jak 5 minut. 
- Pravidelně budu zveřejňovat zajímavé informace, které z průzkumu vyplývají, sledujte 
fanouškovskou stránku ;-) 
 
9.6 Struktura aplikace 
V této podkapitole bude popsána funkčnost dotazovací aplikace, s důrazem na postup 
uţivatele, který ji pouţívá. Samozřejmostí je přihlášení uţivatele Facebooku pod svým 
osobním účtem. Aplikace je umístěna na adrese:  
http://apps.facebook.com/zajimave-informace/ 
 
9.6.1 Spuštění (instalace) aplikace 
Uţivatel odsouhlasí aplikaci přístup k některým svým osobním údajům (Obr. 5). Pokud 
souhlas nepodá, aplikace se nespustí. 
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Obr. 5: Žádost o povolení přístupu aplikace k osobním údajům uživatele (7) 
 
9.6.2 Vyplňování otázek 
Po spuštění aplikace se uţivateli zobrazí první otázka, jakmile ji zodpoví, můţe přejít na 
další. Po přechodu na další otázku uvidí vyhodnocení zodpovězené otázky v barevném 
grafu s popisky. Do grafu jsou v reálném čase započítány všechny odpovědi 
od uţivatelů, kteří odpověděli na danou otázku (Obr. 6).  
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Obr. 6: Vyplňování otázky v aplikaci a vyhodnocení předchozí otázky 
 
9.6.3 Poděkování a rozesílání pozvánek 
Po vyplnění dotazníku se uţivatelům zobrazí poděkování v následujícím znění: 
Pokud se Vám dotazník líbil, pošlete ho prosím i Vašim přátelům, dozvědí se tak 
zajímavé informace o Facebooku a mě to pomůže při diplomové práci. 
 
Uţivatelé pak mohou kliknout na tlačítko „Pozvat přátele“ a poté se jim objeví seznam 
zmenšených profilových fotografií jejich přátel. Mohou vybrat libovolný počet přátel 
a následně jim odeslat doporučení pro pouţívání této aplikace. 
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10 Vyhodnocení dotazníkového průzkumu 
Trvání průzkumu: 12 dnů 
Celkem respondentů: 274 
- 142 ţen 
- 132 muţů 
Průměrný počet přátel respondentů: 189.83 
Medián počtu přátel respondentů: 128 
Počet respondentů, kteří zodpověděli všechny otázky: 143 
 
Postupné vyplňování otázek má své výhody i nevýhody. Na jednu stranu motivujeme 
uţivatele k vyplnění další otázky tím, ţe mu zobrazíme výsledky otázky předchozí. 
Bohuţel ale respondent můţe aplikaci kdykoliv opustit a zodpovědět pouze několik 
prvních otázek. Důvodem můţe být nezájem respondenta o téma dotazníku nebo 
pomalý přechod mezi otázkami. Pro úplnost musíme zmínit, ţe přechod mezi otázkami 
v některých případech trval i déle jak 5 vteřin, to je pro řadu uţivatelů zcela 
nepřípustné. Zpomalení bylo dáno pomalou odezvou serveru Facebooku 
při vyhodnocování aplikace i přes fakt, ţe její naprogramování bylo optimalizováno 
pro rychlost. Dalším negativním faktorem při odpovídání byla chyba, která se zobrazila 
zhruba 1/15 respondentů a nepodařilo se jí během provozu aplikace ani po několika 
dnech odstranit.  
 
10.1 Obecné chování uživatelů Facebooku 
Na otázku č. 5 (Jak často pouţíváte Facebook?) odpovědělo 74% respondentů, 
ţe Facebook pouţívá více jak 1x denně, 15% respondentů spouští Facebook 1x denně. 
Zbylých 11% dotazovaných pouţívá Facebook méně často. Z této otázky vyplývá, 
ţe uţivatelé berou Facebook jako kaţdodenní součást svého ţivota a můţeme tak s nimi 
komunikovat na pravidelné bázi a budovat dlouhodobý vztah. 
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Na otázku č. 9 (Pouţíváte Facebook k osobním účelům i v době, kdy byste neměli? 
Tzn. v práci či ve škole) odpověděly 2/3 respondentů kladně (Graf 10). Kdybychom 
se na tuto otázku dívali jako zaměstnavatelé, byla by pro nás tato skutečnost negativním 
ukazatelem ve výkonnosti našich zaměstnanců. Z pohledu marketérů operujících 
na Facebooku to znamená větší moţnost oslovení potenciálního zákazníka. 
 
Graf 10: Vyhodnocení otázky č. 9: Používáte Facebook k osobním účelům i v době,  
kdy byste neměli? (v práci nebo ve škole) 
 
 
Na otázku č. 11 (Uvádíte na svém účtu na Facebooku pravdivé údaje?) odpovědělo 
97% respondentů kladně (Graf 11), pouze 3% se přiznalo, ţe uvádí nepravdivé 
informace. 37% respondentů přitom připouští, ţe některé jejich osobní údaje mohou být 
nepřesné nebo nepravdivé. Pro nás to znamená, ţe pokud budeme vyhodnocovat údaje 
od uţivatelů, které získáme například pomocí vlastní aplikace, získáme relativně 
nezkreslená data, se kterými můţeme dále pracovat. 
 
 
Graf 11: Vyhodnocení otázky č. 11: Uvádíte na svém účtu na Facebooku pravdivé údaje? 
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10.2 Aktivita uživatelů Facebooku 
V otázce č. 2 (Jaké moţnosti vyuţíváte na Facebooku?) vybírali respondenti z několika 
funkcí Facebooku. Výsledky byly seřazeny od nejpouţívanějších funkcí 
aţ po ty nejméně pouţívané. 
- 86% prohlíţí fotografie přátel 
- 81% vyuţívá Facebook chat 
- 73% pouţívá Facebook zprávy 
- 59% píše statusy 
- 59% sdílí videa z Youtube, Vimeo apod. 
- 53% si přidává oblíbené skupiny nebo stránky 
- 50% se přihlašuje do „Událostí“ 
- 49% hraje hry 
- 23% odpovídá na anketní otázky 
- 11% účastní se soutěţí 
- 1% nevyuţívá ţádnou z nabízených moţností 
 
Respondenti nejčastěji vyuţívají takové funkce Facebooku, které slouţí ke komunikaci 
s přáteli (chat, zprávy, statusy) a sdílení společných záţitků (fotografie). V těchto 
činnostech není pro naši marketingovou komunikaci příliš prostoru. Můţeme nabídnout 
zajímavé video ke sdílení, vlastní Facebookovou stránku, pozvánku na zajímavou akci 
kterou pořádáme a můţeme tak oslovit alespoň 50% uţivatelů. 50% uţivatelů uvedlo, 
ţe na Facebooku hraje hry. Tvorba her je sice nákladnější neţ ostatní zmíněné způsoby 
oslovení zákazníků, ale vzhledem k jejich oblíbenosti je kvůli ceně nemusíme hned 
zavrhovat. 23% respondentů odpovídá na anketní otázky a je nám tak ochotno dodat 
zpětnou vazbu, pokud se správně zeptáme. 11% respondentů se účastní soutěţí, ačkoliv 
v kapitole 8.2 uvádíme, ţe většina soutěţí pořádaných na Facebooku je proti jeho 
pravidlům. Kdyţ se budeme řídit doporučeními z 8.2, můţeme těchto 10% uţivatelů 
zaujmout legální cestou. 
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V otázce č. 6 (Jak moc jste na Facebooku aktivní) měli respondenti vybrat ty funkce 
Facebooku, které jiţ pouţili aktivně, například zaloţení skupiny nebo události. 
- 85% respondentů přidalo album fotografií 
- 40% respondentů vytvořilo „Událost“ a pozvalo do ní přátele 
- 34% respondentů zaloţilo stránku nebo skupinu na Facebooku 
- 11% respondentů zatím nevyuţilo ţádné z nabízených moţností 
- 8% respondentů vytvořilo anketní otázku 
10.3 Vztah uživatelů Facebooku k fanouškovským stránkám 
V otázce č. 4 (Pokud máte rádi nějaký produkt (nebo značku), přidáte si jeho stránku 
na Facebooku mezi oblíbené?) nás zajímá vztah uţivatelů ke komerčním stránkám 
na Facebooku (Graf 12). Celkem 19% respondentů si běţně přidává komerční stránky. 
Většina dotazovaných (56%) připouští, ţe jsou ochotni si komerční stránku přidat, 
ale pouze za předpokladu ţe je stránka obzvlášť zaujme. Stránek na Facebooku vzniká 
denně obrovské mnoţství a uţivatelé si začínají vybírat pouze ty nejzajímavější. 
Je na nás, abychom uţivateli navrhli opravdovou kvalitu. Je důleţité podotknout, 
ţe i sebelepší stránka na Facebooku nezachrání špatný produkt, pokud chceme být 
úspěšní na Facebooku, musíme být úspěšní i v ostatních aspektech našeho podnikání. 
 
 
Graf 12: Vyhodnocení otázky č. 4: Pokud máte rádi nějaký produkt (nebo značku),  
přidáte si jeho stránku na Facebooku mezi oblíbené? 
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V otázce č. 7 (Odebrali jste si někdy nějakou stránku nebo skupinu na Facebooku?) nás 
zajímá loajalita uţivatelů k fanouškovským stránkám, které si přidají mezi oblíbené.  
 
- 73% respondentů si odebralo nějakou stránku, protoţe je obtěţovala 
příliš častými statusy 
- 37% respondentů si odebralo nějakou stránku, protoţe se ukázala jako 
podvodná 
- 18% respondentů si nikdy neodebralo ţádnou skupinu ani stránku 
- 15% respondentů si odebralo stránku, protoţe se stali fanoušky pouze 
krátkodobě kvůli nějaké výhodě 
 
Z těchto výsledků vyplývá, ţe je důleţité uţivatele „nespamovat“ příliš častými statusy, 
protoţe je velice pravděpodobné, ţe se ze skupiny odhlásí. Pokud nabídneme 
fanouškům naší stránky nějakou výhodu, nemůţeme se spoléhat na loajalitu nově 
získaných fanoušků, je moţné ţe si stránku přidali pouze krátkodobě a po vypršení 
nabídky se ze stránky odhlásí. 
 
V otázce č. 8 (Vyuţili jste někdy slevy pouze pro fanoušky některé stránky 
na Facebooku?) jsme se ptali uţivatelů na jejich vztah ke slevám na Facebooku. Většina 
respondentů (88%) nikdy slevy na Facebooku nevyuţila (nebo se s ní ani nesetkala). 
7% respondentů vyuţilo slevové akce právě jednou a pouze 5% více jak jednou (Graf 
13). 
 
 
Graf 13: Vyhodnocení otázky č. 8: Využili jste někdy slevy pouze pro fanoušky některé  
stránky na Facebooku? 
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Výsledky otázky č. 14 (Vyberte hlavní faktory, které vás ovlivňují při přidání stránky 
nebo skupiny na Facebooku) ukazují následující: 
 
- 61% respondentů ovlivňuje při přidání stránky její název 
- 47% respondentů ovlivňuje při přidání stránky doporučení přátel  
- 29% respondentů ovlivňují při přidání stránky výhody, které nabízí 
- 10% respondentů ovlivňuje při přidání stránky její velikost (počet 
fanoušků) 
Zjišťujeme tedy, ţe pro fanoušky není ani tak důleţitá velikost stránky nebo výhody, 
které stránka nabízí, ale hlavně její název a doporučení přátel. 
 
10.4 Reklama na Facebooku 
Otázkou č. 12 (Jak vnímáte reklamu na Facebooku?) se ptáme na vnímání kontextové 
reklamy uţivatelem (Graf 14). Pouze 25% respondentů tvrdí, ţe na tuto reklamu nikdy 
neklikli. Celkem 59% respondentů občas na reklamy klikne, pokud je reklama zaujme. 
Jen 3% dotazovaných si na základě této reklamy koupila nějaký produkt nebo sluţbu. 
Kontextovou reklamu na Facebooku uţivatelé vnímají většinou lépe neţ jiné druhy 
reklamy na internetu. Tato reklama je nevyrušuje blikáním, pohybem, zvukem, 
ani se nesnaţí na sebe jiným způsobem stáhnout pozornost. Je to prosté textové sdělení, 
doprovázené malou ilustrační fotografií. Protoţe je kontextová PPC reklama cílená 
na konkrétní skupiny uţivatelů podle jejich zájmu, věku nebo lokality, je pro uţivatele 
obvykle zajímavější neţ reklama určená pro širokou cílovou skupinu. Tento předpoklad 
potvrzují i výsledky průzkumu, 3/4 uţivatelů tato forma reklamy oslovuje. 
 
 
Graf 14: Vyhodnocení otázky č. 12: Jak vnímáte reklamu na Facebooku? 
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10.5 Facebook jako prostředek komunikace 
Jedním z primárních cílů Facebooku je zajištění komunikace mezi lidmi. V otázce 
č. 13 (Jaký prostředek pouţíváte pro komunikaci s přáteli nejčastěji?) se chceme 
dozvědět, zda Facebook postupně nevytlačuje jiné formy komunikace mezi lidmi. 
 
- 36% respondentů pouţívá ke komunikaci s přáteli hlavně programy pro 
rychlé zasílání zpráv jako ICQ, Skype, Jabber a další 
- 33% respondentů pouţívá ke komunikaci s přáteli převáţně Facebook 
chat 
- 23% respondentů pouţívá ke komunikaci s přáteli převáţně telefon 
Celá 1/3 uţivatelů pouţívá ke komunikaci s přáteli nejčastěji Facebook chat, 
do budoucna se dá očekávat, ţe ubere několik % programům pro rychlé zasílání zpráv. 
K pouţívání Facebook chatu totiţ není kromě prohlíţeče webových stránek potřeba 
ţádný speciální program a výhodou je také velká rozšířenost Facebooku mezi uţivateli. 
Samotný fakt, ţe někteří uţivatelé povaţují Facebook za hlavní formu komunikace 
se svými přáteli mu dodává na důleţitosti. Takoví uţivatelé pravděpodobně pouţívají 
Facebook kaţdý den.  
 
10.6 Soutěže na Facebooku 
Pořádání soutěţí na Facebooku je omezeno, většina pouţívaných soutěţních modelů je 
zakázána (viz 8.2), přesto na otázku č. 1 (Účastnili jste se někdy soutěţe na 
Facebooku?) odpovědělo 39% respondentů kladně (Graf 15). 
 
 
Graf 15: Vyhodnocení otázky č. 1: Účastnili jste se někdy soutěže na Facebooku? 
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10.7 Doporučení od přátel 
V běţném ţivotě se často spoléháme na rady přátel, dalo by se tedy předpokládat, 
ţe si od nich necháme poradit i na Facebooku. Na otázku č. 3 (Koupili jste někdy 
produkt/sluţbu na doporučení přátel na Facebooku?) odpovědělo 88% respondentů 
negativně, pouze 12% respondentů nakoupilo produkt nebo sluţbu na doporučení svých 
přátel na Facebooku (Graf 16).   
 
 
Graf 16: Vyhodnocení otázky č. 3: Koupili jste někdy produkt/službu na doporučení  
přátel na Facebooku? 
 
 
10.8 Jak blízký vztah máme k přátelům na Facebooku? 
V otázce 15 (Jak blízký vztah máte k přátelům na Facebooku) nás zajímalo rozloţení 
přátel uţivatelů podle jejich vztahu k nim. Většina činností, které děláme na Facebooku 
souvisí nějakým způsobem s našimi přáteli. Přátelé nám mohou dodávat informace nebo 
různá doporučení, můţeme předpokládat, ţe čím je nám někdo bliţší, tím má pro nás 
jeho sdělení vyšší váhu. Graf 17 nám ukazuje, ţe většina našich přátel na Facebooku 
jsou lidé, se kterými sice chceme udrţet kontakt, ale nejsou nám nijak blízcí. Z toho 
vyplývá, ţe počet lidí, kteří na nás na Facebooku mají opravdový vliv, bude méně jak 
1/4 z celkového počtu našich přátel.  
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Graf 17: Vyhodnocení otázky 15: Jak blízký vztah máte k přátelům na Facebooku 
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11 Závěr 
Sociální síť Facebook je moderním prostředkem komunikace, který se neustále vyvíjí. 
Její prostředí nám nabízí široké spektrum nástrojů, které se dají pouţít 
pro marketingovou komunikaci. Při jejich pouţívání a kombinováni musíme pouze 
dodrţovat pravidla Facebooku, jinak nám nic nebrání v kreativním vytváření nových 
postupů. Můţeme tak stále zkoušet nové věci a učit se ze svých chyb, při tomto procesu 
je podstatné, abychom vţdy analyticky měřili dosaţené výsledky a porovnávali 
je s předchozími. Jedině tak budeme schopni vybrat z velkého mnoţství metod takové, 
které pro nás mají opravdový ekonomický přínos. 
 
V úvodu této práce byl stanoven cíl: „Vytvořit model rozhraní sociální sítě 
elektronického obchodu.“ Modelem rozhraní, který bude pouţitelný v oblasti 
elektronického obchodování, rozumíme soubor doporučení, která jsou navrţena 
na základě praktické části této diplomové práce. Při dodrţování zde uvedených rad 
a postupů můţe marketingový specialista dosáhnout lepších výsledků při propagaci 
firmy nebo značky. Zároveň můţe ve výsledcích práce najít údaje, na základě kterých 
můţe vylepšit své postupy. 
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